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POVZETEK 
Potenciale družbenih omrežij zadnja leta vse bolj prepoznavajo tudi organizacije javne 
uprave, saj omogočajo enostavno in poceni prisotnost na spletu ter dvosmerno 
komunikacijo z občani. V diplomskem delu so predstavljena družbena omrežja, njihova 
uporaba v tujih javnih upravah in v slovenski lokalni samoupravi. Opravljena je bila 
analiza uporabe družbenega omrežja Facebook v slovenski lokalni samoupravi, kjer je bilo 
preverjeno, ali slovenske občine v celoti izkoriščajo potenciale, ki jih ponuja omenjeno 
omrežje. Iz rezultatov analize je razvidno, da večina slovenskih občin ne izkorišča v celoti 
potencialov omrežja Facebook. Občine, ki aktivno uporabljajo Facebook, so občine, ki bi 
še posebej nujno morale imeti izoblikovano strategijo uporabe družbenih omrežij, vendar 
te nimajo. Na podlagi pridobljenih rezultatov lahko trdim, da slovenske občine Facebook 
uporabljajo predvsem za enosmerno komunikacijo z drugimi uporabniki. Diplomsko delo 
zajema pregled trenda uporabe družbenih medijev v tujih javnih upravah in predstavlja, 
na podlagi lastne analize, uporabo družbenega omrežja Facebook s strani slovenskih 
občin. Diplomsko delo stroki predstavlja dodano vrednost, saj zajema predstavitev stanja 
tako v Sloveniji kot tudi v tujini. Slovenskim lokalnim samoupravam ponuja pregled nad 
uporabo družbenih medijev in omrežij v tujini in še bolj natančno ovrednotenje stanja 
uporabe v Sloveniji. Navsezadnje ponuja tudi izhodišča za pripravo celostne strategije za 
uporabo družbenih omrežij v slovenski lokalni samoupravi.  
Ključne besede: družbena omrežja, družbena omrežja v javni upravi, družbena omrežja 
v lokalni samoupravi, strategija uporabe družbenih omrežij, Facebook.   
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SUMMARY 
EVALUATION OF SOCIAL NETWORKS SITES USAGE IN SLOVENIAN 
LOCAL SELF-GOVERNMENT 
The potential of social networks is being increasingly recognized by public administration 
organizations in recent years due to the possibility of an easy and inexpensive online 
presence as well as two-way communication with citizens. This thesis presents social 
networks and their use in foreign public administrations and in Slovenian local self-
government. An analysis of the use of Facebook as an example of social network in 
Slovenian local self-government was done where it was verified whether Slovenian 
municipalities fully exploit the potentials offered by the mentioned network. The results of 
the analysis show that the majority of Slovenian municipalities do not fully utilize the 
potentials of Facebook. Municipalities that actively use Facebook are the municipalities 
which would particularly urgently need to have a formed strategy for using social 
networks but they don't. Based on the obtained results I can claim in the thesis that 
Slovenian municipalities mainly use Facebook for one-way communication with other 
users. The thesis includes an overview of the trend of the use of social media in foreign 
public administrations and presents the use of Facebook in Slovenian municipalities based 
on own survey. The thesis represents added value for the profession because it includes 
the presentation of the situation in Slovenia as well as abroad. For the Slovenian local 
self-government it provides an overview of the use of social media and networks abroad 
and even more precise evaluation of the situation in Slovenia. It offers a base for 
preparing a comprehensive strategy for the use of social networks in Slovenian local 
government. 
Key words: social networks, social networks within the public administration, social 
networks within the local self-government, social network strategy, Facebook.  
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1 UVOD 
V diplomskem delu sta ovrednotena uporaba družbenih omrežij v slovenski lokalni 
samoupravi in predstavljena njihova uporaba v tujih javnih upravah. Z naraščanjem 
prepoznavanja potencialov družbenih omrežij za organizacije zasebnega sektorja se je 
povečala uporaba tudi s strani organizacij javne uprave. Z analizo tuje in domače 
literature, ki obravnava družbene medije in omrežja kot enega izmed pomembnejših 
segmentov družbenih medijev, ter lastno raziskavo je predstavljena uporaba družbenega 
omrežja Facebook v slovenski lokalni samoupravi. 
Število družbenih omrežij in njihovih uporabnikov se stalno povečuje, tako med fizičnimi 
osebami kot med subjekti zasebnega sektorja. Slednji uporabljajo družbene medije 
predvsem za trženje svojih izdelkov in storitev ter za krepitev ugleda organizacij. Podjetja 
tovrstne medije uporabljajo za interakcijo s (potencialnimi) strankami, za kar jih lahko 
uporabijo tudi organizacije javne uprave.  
Organizacije javne uprave lahko družbena omrežja izkoristijo za interakcijo s posamezniki 
(zbiranje mnenj), predstavitev organizacije oz. njihovo promocijo ter za obveščanje in 
posredovanje informacij. Vse potenciale družbenih omrežij lahko izkoristijo tudi lokalne 
samouprave.  
Za učinkovito uporabo družbenih omrežij je pomembno, da ima organizacija izoblikovano 
učinkovito strategijo uporabe le-teh. Za izoblikovanje in pripravo strategije, namenov in 
ciljev uporabe imajo poslovni subjekti zasebnega sektorja na voljo veliko domače in tuje 
literature in virov (študije primerov, navodila, izkušnje, priročniki, predstavljene koristi in 
tveganja ipd.).  
Organizacije javne uprave so na tem področju nekoliko bolj omejene glede razpoložljivosti 
literature, zlasti konkretnih priročnikov. Vse več organizacij javne uprave prepoznava 
potenciale uporabe teh omrežij, vendar jih še veliko ni prepričanih v koristi uporabe teh 
omrežij, verjetno predvsem zaradi tega, ker gre za moderni način komunikacije in niso 
prepričane o njihovem namenu uporabe. Večina razpoložljive literature je napisana v tujih 
jezikih, saj je to področje za organizacije slovenske javne uprave še zelo neraziskano. Še 
manj raziskano je področje uporabe družbenih omrežij na ravni lokalne samouprave, tako 
v Sloveniji kot v tujini.  
Namen diplomskega dela je analizirati uporabo družbenih medijev in omrežij v javni upravi 
in natančneje v lokalni samoupravi s pomočjo literature in virov ter kritično ovrednotiti 
uporabo družbenih omrežij v slovenski lokalni samoupravi. Namen diplomskega dela je 
pripraviti tudi izhodišča za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij. 
V diplomskem delu so zasledovani naslednji cilji:  
 Opredeliti pojem družbenih omrežij in analizirati njihov potencial skozi število 
različnih skupin uporabnikov. 
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 Analizirati dosedanje raziskave na področju uporabe družbenih omrežij v 
organizacijah javne uprave. 
 Pripraviti metodologijo za ovrednotenje uporabe družbenih omrežij v slovenski 
lokalni samoupravi (in dejansko vrednotenje). 
 Kritično ovrednotiti stanje na področju uporabe družbenih omrežij v slovenski 
lokalni samoupravi. 
 Pripraviti izhodišča za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij v 
slovenski lokalni samoupravi. 
V diplomskem delu sta preverjeni dve hipotezi:  
H1: Večina slovenskih občin ne izkorišča vseh potencialov družbenega omrežja Facebook. 
H2: Večina slovenskih občin nima pripravljenih strategij uporabe družbenih omrežij.  
Raziskava je opravljena z uporabo opisne metode, s študijo domače in tuje literature ter s 
pomočjo spletnih virov. Metoda deskripcije je uporabljena za opisovanje dejstev in 
pojmov. Za primerjavo podobnih pojavov in dejstev je uporabljena komparativna metoda. 
Pri izvedbi lastne raziskave na osnovi vnaprej pripravljene metodologije je bila opravljena 
analiza uporabe družbenega omrežja Facebook v slovenski lokalni samoupravi. Analizirane 
so bile aktivnosti na Facebook profilih/straneh občin s pomočjo statistične metode. 
V drugem poglavju so predstavljeni koncept družbenih omrežij, njihov razvoj, predstavitev 
najbolj uporabljenega družbenega omrežja Facebook in trendi uporabe. V tretjem 
poglavju je predstavljen pregled izbrane literature iz tujine glede uporabe družbenih 
medijev v javni upravi in družbenih omrežij v tujih lokalnih samoupravah. V četrtem 
poglavju je predstavljena raziskava uporabe družbenih omrežij v slovenski lokalni 
samoupravi, kjer je najprej predstavljena metodologija, sledi predstavitev rezultatov 
analize in na koncu kritično ovrednotenje rezultatov analize. V petem poglavju so podana 
izhodišča za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij v slovenski lokalni 
samoupravi. V šestem poglavju sta preverjeni dve hipotezi. Sedmo poglavje diplomskega 
dela je zaključek, kjer so predstavljeni tudi predlogi za nadaljnje raziskovanje 
obravnavanega področja.   
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2 O DRUŽBENIH OMREŽJIH 
2.1 RAZLIKOVANJE MED DRUŽBENIMI MEDIJI IN DRUŽBENIMI 
OMREŽJI 
Za večino ljudi so družbeni mediji in družbena omrežja postali del vsakdanjika. Tudi ljudje, 
ki jih uporabljajo kot neprijavljeni uporabniki, se z njimi srečujejo skoraj vsakodnevno, saj 
vse več organizacij uporablja tovrstne medije za trženje in nadomeščanje svojih spletnih 
strani.  
Pri obravnavi družbenih omrežij je pomembno, da jih ločimo od družbenih medijev. 
Družbeni mediji so nastali s pojavom internetnih tehnologij spleta 2.0, ki za razliko od 
spleta 1.0, omogoča uporabnikom prevzem vloge ustvarjalcev vsebin in interaktivno 
sodelovanje. S pojavom spleta 2.0 so se uporabniki spremenili iz pasivnih uporabnikov 
vsebin v aktivne uporabnike. Družbeni mediji so orodja, ki ljudem omogočajo ustvarjanje, 
deljenje in izmenjavo informacij, idej, fotografij, slik, posnetkov prek spleta v virtualnih 
skupnostih. Uporabnikom omogočajo večsmerno komunikacijo in v ospredje postavljajo 
aktivno vlogo posameznih udeležencev (Lah, 2016). 
Orodja družbenih medijev lahko glede na vrsto uporabe razdelimo v štiri skupine (Lah, 
2016): 
 orodja za komuniciranje in objavo vsebin (npr. WordPress, Twitter), 
 orodja za sodelovanje (npr. Wikipedija), 
 orodja za delitev vsebin (npr. YouTube, Vimeo, Flickr) in 
 orodja za družbeno mreženje (npr. Facebook). 
Družbena omrežja spadajo v skupino orodij za družbeno mreženje. Družbena oz. socialna 
omrežja so virtualne skupnosti, kjer lahko uporabniki ustvarijo osebni profil, ustvarjajo 
nove skupine ter se v njih povezujejo in komunicirajo javno ali zasebno s prijatelji in 
znanci. Družbena omrežja omogočajo tudi izmenjavo informacij, vsebin, slik, fotografij, 
komentiranje v realnem času med uporabniki na različnih lokacijah po svetu (Lah, 2016). 
2.2 RAZVOJ DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Začetki razvoja družbenih omrežij segajo še pred nastankom danes poznanega interneta. 
Sam izraz družbeno omrežje se je prvič pojavil v 50. letih 20. stoletja, ko je profesor 
Barnes preučeval družbene vezi v norveški ribiški vasici. Ugotovil je, da je možno celotno 
družbo razumeti kot niz točk, povezanih z linijami, kar predstavlja omrežje odnosov med 
posamezniki. Kasneje je ameriški znanstvenik dr. Moreno razvil sociogram, to je diagram, 
ki je sestavljen iz točk, ki predstavljajo posameznike in linije, ki predstavljajo razmerja oz. 
odnose med posamezniki. Danes praktično vsa družbena omrežja temeljijo na tej teoriji 
(Thompson, 2006). 
Razvoj virtualnih družbenih omrežij se je začel z razvojem družbenih medijev. Leta 1997 
je bila ustanovljena spletna stran Six Degrees, ki predstavlja velik mejnik začetka razvoja 
družbenih omrežij. Spletna stran je dobila ime po teoriji Six degrees of separation. Teorija 
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predvideva, da je mogoče povezati kateri koli dve osebi preko verige »prijatelj od 
prijatelja« v največ šestih korakih. Spletna stran Six Degrees je omogočala, da so si 
uporabniki ustvarili profil in nato sklepali prijateljstva z že obstoječimi uporabniki omrežja 
(Terrel, 2015).  
Do leta 2000 je imelo dostop do interneta že 100 milijonov ljudi in vsa večja prisotnost 
ljudi na družbenih medijih je spodbudila razvoj tega področja. Omrežje MySpace, ki je bilo 
ustanovljeno leta 2003, je bilo eno prvih večjih družbenih omrežij, ki je bilo namenjeno 
navezovanju novih stikov in je tudi spodbudilo nastanek drugih družbenih omrežij. 
Omrežje je postalo še posebej priljubljeno, ko so ga začeli za promocijo svoje glasbe 
uporabljati glasbeniki (Terrel, 2015).  
Leta 2002 je bilo ustanovljeno omrežje LinkedIn. Omrežje je še danes namenjeno 
poslovnežem in strokovnjakom iz različnih panog za iskanje novih poznanstev, zaposlitev 
in drugih poslovnih priložnosti (Terrel, 2015). 
Facebook, danes največje družbeno omrežje po številu uporabnikov, je leta 2004 
ustanovil takrat študent Harvardske univerze Mark Zuckerberg. Prvotno ime omrežja je 
bilo Thefacebook in je bilo namenjeno le študentom Harvardske univerze, kasneje so 
uporabo omrežja omogočili tudi študentom drugih ameriških univerz in še kasneje 
vsakemu, ki dostopa do naprave, ki omogoča dostop do družbenih omrežij prek internetne 
povezave (Haydon, 2013, str. 10).  
Eno prvih bolj poznanih omrežij, namenjeno objavljanju slik, je bilo omrežje Flickr. 
Omrežje, ustanovljeno leta 2004, je še danes eno najbolj priljubljenih tovrstnih omrežij 
(Terrel, 2015).  
Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass in Evan Williams so leta 2006 dobili navdih pri takrat 
zelo priljubljenih SMS oz. sistemu kratkih sporočil. Ustvarili so družbeni medij Twitter, ki 
omogoča objavljanje kratkih sporočil z največ 140 znaki. 2007 je David Karp ustvaril 
Tumblr, ki je ravno tako kot Twitter namenjen mikro-blogom (Terrel, 2015).  
Danes eno najbolj prepoznavnih družbenih omrežij je tudi Instagram, ki je bil ustanovljen 
leta 2010. Instagram omogoča objavo video posnetkov in fotografij (Lagorio-Chafkin, 
2012).  
Leta 2011 je Google ustvaril družbeno omrežje Google+. Za razliko od Facebooka 
Google+ omogoča, da uporabniki svoje kontakte razdelijo v skupine oz. t. i. kroge, ki jih 
lahko uporabnik poljubno poimenuje (Kovach, 2011). 
Večina družbenih omrežij je strmela k temu, da bi se na njih povezovali v skupine oz. 
ustvarjali nova poznanstva ljudje z vsega sveta. Nekatera družbena omrežja so bila 
ustvarjena z namenom povezovanja neke določene skupine ljudi, npr. glede na narodnost. 
Med najbolj znana kitajska družbena omrežja spadajo Qzone, Renren in Sina Weibo. 
Omrežji Renren in Sina Weibo so naredili kot nadomestilo za Facebook in Twitter (Kordiš, 
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2013). Danes največje kitajsko družbeno omrežje je Qzone. Omrežje, ustanovljeno leta 
2005, je leta 2011 doseglo 500 milijonov uporabnikov (Sabrina, 2013). 
Naraščajoče število uporabnikov družbenih omrežij so kot priložnost zaznala tudi podjetja. 
Tudi sama so se intenzivno začela vključevati v tovrstna omrežja. Na svojih spletnih 
straneh in v oglasih so začela objavljati povezave do njihovih profilov na družbenih 
omrežjih. Podjetja so začela uporabljati vključek WordPress, ki jim je omogočal, da so se 
lahko njihove objave na družbenih omrežjih videle tudi na njihovih spletnih straneh. Vse 
več podjetij se je začelo zavedati, da so družbena omrežja lahko orodje za učinkovit 
marketing, saj predstavljajo izjemen potencial za doseg marketinških sporočil (Terrel, 
2015). 
2.3 PREDSTAVITEV DRUŽBENEGA OMREŽJA FACEBOOK 
Družbeno omrežje Facebook je danes najbolj priljubljeno omrežje na svetu z več kot 1,5 
milijarde aktivnih uporabnikov, kar predstavlja približno 20 % svetovnega prebivalstva. Po 
raziskavi, opravljeni avgusta 2015 v 137 državah, je omrežje Facebook v 129 državah 
najbolj priljubljeno oz. uporabljeno družbeno omrežje. Kot prikazuje Slika 1, Facebook kot 
družbeno omrežje ne dominira le v Aziji, kjer mu največjo konkurenco predstavljajo 
kitajski QZone, ruska V Kontakte in Odnoklassniki (Cosenza, 2016). 
Slika 1: Zemljevid najbolj uporabljenih družbenih omrežij po državah avgusta 2015 
 
Vir: Cosenza (2016) 
Uporabnik si lahko profil Facebook ustvari brezplačno, a pogoj za registracijo je, da je star 
vsaj 13 let, uporablja svoje resnične osebne podatke in ima samo en uporabniški račun. 
Ob registraciji mora uporabnik sprejeti pogoje uporabe in zasebnosti (Facebook, 2015).  
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Facebook uporabnikom omogoča ustvaritev tako profila Facebook kot tudi strani 
Facebook. Profil Facebook je Facebookov račun posameznika, kjer se lahko povezuje s 
prijatelji, objavlja vsebine, vidi objave dodanih prijateljev itd. Stran Facebook je 
Facebookov račun podjetja, ki uporablja Facebook za trženje, vzpostavljanje stika s 
strankami itd. Če želi uporabnik Facebooka slediti vsebini na strani Facebook nekega 
podjetja, jih mora »všečkati«. Profili predstavljajo nekakšno dvosmerno komunikacijo 
glede obveščanja o objavljeni vsebini, saj dve osebi, ki sta se dodali kot »prijatelja«, vidita 
nove objave drug drugega na svojem uporabniškem »zidu«. Strani Facebook predstavljajo 
enosmerno komunikacijo glede obveščanja o novi objavljeni vsebini. Uporabniki, ki so 
»všečkali« neko stran Facebook, na svojem »zidu« vidijo njihove nove objave, medtem ko 
podjetje novih objav uporabnikov na svojem »zidu« ne vidi (Fong, 2012).  
Bistvene funkcionalnosti, ki jih Facebook uporabniku omogoča, so (Abram, 2016): 
 oblikovanje profila, navajanje osebnih podatkov,  
 določevanje stopnje zasebnosti profila, 
 povezovanje oz. iskanje prijateljev, 
 komuniciranje s prijatelji, 
 deljenje svojih misli, prepričanj, dejanj z drugimi, 
 deljenje fotografij, 
 načrtovanje dogodkov, 
 vključevanje v skupine, 
 promocija organizacije, podjetja ali namena. 
2.4 UPORABNIKI DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Družbenih medijev in družbenih omrežij danes ne uporabljajo le posamezniki – fizične 
osebe, temveč tudi različne organizacije, ki jih uporabljajo za promocijo ali širjenje 
informacij oz. vsebin. Družbena omrežja danes uporabljajo tako organizacije zasebnega 
prava kot tudi organizacije javnega prava. 
Po številu aktivnih uporabnikov je danes največje družbeno omrežje Facebook. Omrežje s 
1,55 milijarde uporabnikov je v primerjavi z drugim največjim družbenim omrežjem 
WhatsApp večji za približno 650 milijonov uporabnikov (Statista, 2016). 
Grafikon 1 prikazuje 10 največjih družbenih omrežij po številu aktivnih uporabnikov, s 
katerega je razvidno tudi, da so zelo številčno zastopana tudi nekatera kitajska družbena 
omrežja, kot so QQ, QZone, WeChat in Baidu Tieba. Navedena omrežja na Kitajskem 
nadomeščajo priljubljena omrežja, kot sta Facebook in Twitter, do katerih je dostop tam 
onemogočen (Ennis, 2015).  
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Vir: lasten prikaz, Statista (2016) 
Grafikon 2 prikazuje število uporabnikov družbenih omrežij od leta 2011 do 2017. 
Združeni narodi (2014) napovedujejo, da se bo število uporabnikov do leta 2017 povečalo 
na 2,55 milijarde, kar naj bi glede na leto 2016 predstavljalo 7,5 % več uporabnikov. 
Odstotek spremembe števila uporabnikov na družbenih omrežjih se čez leta počasi 
zmanjšuje, saj se na leto v povprečju pridruži družbenim omrežjem manj uporabnikov, kot 
so to počeli v preteklih letih (UN Department of Economic and Social Affairs, 2014, str. 
103).  
Grafikon 2: Globalno število uporabnikov družbenih omrežij od leta 2011 do leta 2017 
 
Vir: UN Department of Economic and Social Affairs (2014, str. 104) 
1550
900
860
800
653
650
555
400
320
300
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800
Facebook
WhatsApp
QQ
Facebook Messenger
Qzone
WeChat
Tumblr
Instagram
Twitter
Baidu Tieba
Število aktivnih uporabnikov v miljonih
D
ru
ž
b
e
n
a
 o
m
re
ž
ja
Grafikon 1: Največja družbena omrežja po številu aktivnih uporabnikov 
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2.4.1 UPORABA S STRANI OBČANOV 
Po raziskavi, opravljeni v 232 državah, je januarja 2016 imelo dostop do interneta 3,419 
milijarde ljudi. Ustvarjen profil na družbenem mediju je imelo 2,307 milijarde aktivnih 
uporabnikov, kar predstavlja 67,48 % vseh ljudi, ki imajo dostop do interneta. Od 
januarja 2015 se je število aktivnih uporabnikov družbenih omrežij povečalo za 10 % oz. 
219 milijonov ljudi. Ravno tako se je za 10 % povečalo število ljudi, ki imajo dostop do 
interneta oz. 332 milijonov ljudi (Kemp, 2016).  
Leta 2015 je 50 % uporabnikov interneta v EU slednjega uporabljalo za uporabo 
družbenih omrežij. Med državami članicami EU je bil ta odstotek največji v Luksemburgu 
(68 %), Belgiji (67 %) in Veliki Britaniji (66 %) (Eurostat, 2015).  
Grafikon 3 prikazuje število ljudi, starih od 16 do 74 let, ki uporabljajo internet za 
sodelovanje na družbenih omrežjih. Odstotek slovenskih državljanov se je od leta 2012 do 
2015 povečal za 5 %, medtem ko se je ta vrednost na ravni EU spremenila za 12 %. V 
Sloveniji je leta 2015 37 % ljudi, starih od 16 do 74 let, uporabljalo internet za te 
namene, kar je najmanj od vseh držav članic EU. V Sloveniji je od leta 2012 do leta 2014 
odstotek naraščal, nato pa se leta 2015 zmanjšal za 5 %. Tako se je po treh letih, ko se je 
slovensko povprečje počasi približevalo povprečju EU, začelo oddaljevati (Eurostat, 2015). 
 
 
Vir: lasten prikaz, Eurostat (2015) 
2.4.2 UPORABA S STRANI PODJETIJ 
Podjetja uporabljajo družbene medije predvsem za trženje izdelkov in storitev ter za 
krepitev ugleda podjetja. 42 % podjetij z 10 ali več zaposlenimi je v letu 2015 uporabljalo 
družbene medije oz. so imeli ustvarjen uporabniški profil, račun ali licenco. V največjem 
obsegu so družbene medije uporabljala podjetja z 250 ali več zaposlenimi (75 %). Od 
podjetij s 50 do 249 zaposlenimi je 52 % tistih, ki so uporabljala družbene medije v letu 
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Grafikon 3: Posamezniki, stari od 16 do 74 let, ki uporabljajo internet za sodelovanje 
na družbenih omrežjih 
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2015 in 39 % podjetij z 10 do 49 zaposlenih. 55 % slovenskih podjetij, ki se ukvarjajo s 
storitvenimi dejavnostmi, uporablja družbene medije, manjši odstotek je pri podjetjih v 
proizvodnih dejavnostih, kjer ta znaša 30 % (Zupan, 2015).  
Podjetja v največjem obsegu od družbenih medijev uporabljajo družbena omrežja, kot sta 
npr. Facebook in LinkedIn. Odstotek podjetij z 10 ali več zaposlenimi, ki uporabljajo 
družbena omrežja, se z leti povečuje. Leta 2013 je 34 % podjetij z 10 ali več zaposlenimi 
uporabljalo družbena omrežja, leto kasneje 37 % in leta 2015 41 % (Zupan, 2013; Zupan, 
2015). 
Grafikon 4: Podjetja s profilom ali licenco na družbenih medijih, po tipu medija leta 
2015 
 
Vir: SURS (2015) 
Grafikon 5 prikazuje namen uporabe družbenih medijev v podjetjih glede na velikost 
podjetja v letu 2015. Vse podjetja z 10 ali več zaposlenimi, ne glede na velikost podjetja, 
največkrat družbene medije uporabljajo za krepitev podobe podjetja ali trženje izdelkov in 
storitev (74 %). Drugi najbolj pogost namen uporabe družbenih medijev v podjetjih je 
pridobivanje mnenj ali odgovarjanje na mnenja, ocene in vprašanja strank, kar predstavlja 
49 %. 24 % podjetij uporablja družbene medije za novačenje oz. zaposlovanje novih 
sodelavcev. Podjetja najmanj uporabljajo družbene medije za namene vključevanja strank 
v razvoj ali inovacijo izdelkov ter storitev, kar znaša 17 % (Zupan, 2015). 
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Grafikon 5: Nameni uporabe družbenih medijev v podjetjih s profilom ali licenco na 
družbenih medijih, Slovenija, 2015 
 
Vir: lasten prikaz, SURS (2015) 
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3 PREGLED DOSEDANJIH RAZISKAV NA PODROČJU 
UPORABE DRUŽBENIH OMREŽIJ V ORGANIZACIJAH 
JAVNIH UPRAV 
Priljubljenost družbenih medijev in s tem družbenih omrežij stalno narašča. Med 
uporabniki družbenih omrežij so tako posamezniki, podjetja, nevladne organizacije in v 
zadnjih letih vse več tudi organizacije javnih uprav. Na področju uporabe družbenih 
omrežij s strani posameznikov in podjetij je bilo napisano že veliko literature o prednostih, 
slabostih, potencialih in načinih njihove uporabe za pridobivanje novih sledilcev, trženje in 
ustvarjanje dobre podobe podjetja.  
Raziskave in priporočila so bila objavljena tudi na področju uporabe družbenih omrežij za 
javne uprave, vendar ne v takem obsegu kot za pravne subjekte. V nadaljevanju so 
predstavljene izbrane raziskave s področja uporabe družbenih medijev in omrežij v javnih 
upravah ter natančneje tudi lokalnih samoupravah.  
3.1 RAZISKAVA ZDRUŽENIH NARODOV 
Raziskava Združenih narodov, ki zajema vseh 193 držav članic, je pokazala, da se uporaba 
družbenih medijev v javni upravi hitro povečuje. Grafikon 6 prikazuje hitro naraščanje 
držav članic UN, ki uporabljajo družbene medije za e-posvetovanje. Njihova uporaba se je 
od leta 2010 do leta 2012 potrojila in nato do leta 2014 povečala še za 50 %. Leta 2014 
je tako 118 držav uporabljalo družbene medije za e-posvetovanje in 70 držav kot obliko e-
uprave (UN Department of Economic and Social Affairs, 2014, str. 8). 
Grafikon 6: Število držav članic UN, ki uporabljajo družbene medije za e-posvetovanje 
 
Vir: UN Department of Economic and Social Affairs (2014, str. 106) 
Grafikon 7 prikazuje število držav članic UN, ki uporabljajo družbene medije kot obliko e-
uprave. Razvidno je, da tudi tukaj hitro narašča število držav, saj se je njihova uporaba za 
tovrstne namene med letoma 2012 in 2014 povečala za 407,14 %. Leta 2014 je tako 71 
članic ZN uporabljalo družbene medije kot obliko e-uprave (UN Department of Economic 
and Social Affairs, 2014, str. 8). 
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Grafikon 7: Število držav članic UN, ki uporabljajo družbene medije kot obliko e-uprave 
 
Vir: UN Department of Economic and Social Affairs (2014, str. 106) 
3.2 RAZISKAVA OECD 
Poročilo o uporabi družbenih medijev v javni upravi »Government at a Glance 2015« 
razkriva, da institucije držav OECD vedno pogosteje postajajo aktivne pri uporabi 
družbenih medijev, predvsem zaradi nizkih začetnih stroškov in izgubljenih možnosti, ki jih 
družbeni mediji ponujajo (Mickoleit, 2014, str. 8).  
V poročilu OECD uporabo družbenih medijev merijo na ravni najvišjih organov izvršilne 
veje oblasti oz. javne uprave: kabinet predsednika vlade, predsednika države ali vlada kot 
celota. Raziskava razkriva, da imajo v 26 od 34 držav OECD glavne institucije države 
(kabinet predsednika države, kabinet predsednika vlade ali vlada kot celota) svoj profil 
Twitter in v 21 od 34 državah OECD svojo stran Facebook. Uporaba družbenih medijev je 
zelo razširjena tudi pri ministrstvih in javnih agencijah ter tudi na regionalni in lokalni 
ravni držav (Mickoleit, 2014, str. 2). 
Namen uporabe in povratni učinki družbenih medijev za institucije države niso tako jasni, 
kot so za posameznike v politiki. Politični voditelji, kot so voditelji držav in predsedniki 
vlad, so na družbenih medijih bolj priljubljeni kot institucije, ki jih predstavljajo. Povprečni 
profil predsednika vlade na Twitterju ima vsaj štirikrat več sledilcev kot profil vlade ali 
predsedništva oz. monarhije. Razlog za to je predvsem, da si uporabniki družbenih 
medijev bolj želijo interakcije s samo osebo, ki predstavlja organ, kot pa s samim 
organom. Kot razlog navajajo tudi, da organom manjka ustvarjalnosti pri upravljanju z 
družbenimi mediji (Mickoleit, 2014, str. 2). 
Za učinkovito uporabo družbenih medijev in družbenih omrežij morajo države izoblikovati 
ustrezno strategijo uporabe tovrstnih medijev. Pomembna je tudi določitev namena, 
smernic, potencialov uporabe in morebitnih tveganj. Veliko državnih institucij išče pravo 
strategijo oz. način uporabe družbenih medijev, ki omogočajo zagotavljanje javnih 
informacij, zagotavljanje korporativnih informacij, promocijo javnih storitev ter 
vključevanje in posvetovanje z državljani (Mickoleit, 2014, str. 2–3). Leta 2013 je le 
sedem od 25 držav OECD, ki so sodelovale pri raziskavi, imelo izoblikovano strategijo za 
uporabo družbenih medijev. Te države so bile: Avstralija, Avstrija, Belgija, Čile, Kolumbija, 
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Južna Koreja in Nizozemska. Zelo dobro poznane strategije uporabe družbenih medijev so 
še v ZDA in Veliki Britaniji (Mickoleit, 2014, str. 12).   
Pomembna je tudi določitev namena oz. pričakovanja uporabe družbenih medijev. V 12 
od 25 držav OECD je imelo leta 2013 določena pričakovanja od uporabe družbenih 
medijev (Avstralija, Avstrija, Belgija, Kanada, Čile, Kolumbija, Finska, Francija, Irska, 
Južna Koreja, Nizozemska, Turčija). Glavni namen uporabe družbenih medijev je bil 
izboljšanje komunikacij z državljani (Mickoleit, 2014, str. 13).  
Kljub temu, da je v večini organizacij javne uprave glavni namen uporabe družbenih 
medijev izboljšanje komunikacij z državljani, se v vse več organizacijah javnega sektorja 
uporabljajo družbeni mediji za notranjo komunikacijo in sodelovanje. V raziskavi je 10 od 
24 držav OECD odgovorilo, da uporabljajo družbene medije za tovrstne namene. 11 držav 
OECD družbenih medijev za notranje komuniciranje ne uporablja, medtem ko so 
anketiranci iz treh držav odgovorili, da ne vedo. V Kanadi so za notranje namene uporabe 
javne uprave vzpostavili medij GCconnex, ki združuje lastnosti blogov in družbenih omrežij 
Facebook in Twitter (Mickoleit, 2014, str. 42). 
Veliko držav je določilo smernice za uporabo družbenih medijev, ampak v različnih 
obsegih in za različne ciljne skupine. 16 od 25 držav OECD ima smernice za upravljanje z 
uradnimi profili državnih institucij, npr. na Facebooku. 12 od 25 držav ima smernice, ki 
določajo, kaj se od javnega uslužbenca pričakuje, ko uporablja družbene medije za 
osebne namene, npr. omemba svoje situacije kot javnega uslužbenca. Še manjše je 
število držav, ki imajo smernice za uporabo družbenih medijev za izvoljene voditelje in 
politike posameznih institucij (Mickoleit, 2014, str. 55).  
Grafikon 8: Število članic OECD, ki imajo določene smernice za uporabo družbenih 
medijev za državne institucije, javne uslužbence in izvoljene voditelje ter politike 
(n=25) 
 
Vir: lasten prikaz, OECD v: Mickoleit (2014, str. 56) 
Pomembno vlogo pri upravljanju z družbenimi mediji in omrežji ima tudi stopnja 
centraliziranosti oz. decentraliziranosti upravljanja. Tukaj gre za odnos osrednje oblasti do 
upravljanja družbenih medijev. Več avtonomnosti, kot jo ima posamezni organ oz. 
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institucija, večja je decentraliziranost upravljanja tovrstnih medijev. Večina (14 od 25) 
držav OECD je v raziskavi navedla, da imajo zelo decentralizirano ali do neke mere 
decentralizirano upravljanje družbenih medijev. Tabela 1 prikazuje države glede na način 
upravljanja z družbenimi mediji. Največ držav ima do neke mere centraliziran sistem. 
Slovenija spada med države z zelo decentraliziranim sistemom (Mickoleit, 2014, str. 54).  
Tabela 1: Države glede na centraliziranost oz. decentraliziranost upravljanja družbenih 
medijev javne uprave v članicah OECD 
Zelo 
decentralizirano 
Zmerno 
decentralizirano 
Zmerno 
centralizirano 
Zelo centralizirano 
Belgija Poljska Avstrija Kanada 
Španija Turčija Estonija Kolumbija 
Švica Nova Zelandija Avstralija  
Češka Finska Švedska  
Japonska Islandija Čile  
Danska Irska Južna Koreja  
Portugalska  Nizozemska  
Slovenija  Francija  
  Norveška  
Vir: lasten prikaz, OECD v: Mickoleit (2014, str. 54) 
Družbeni mediji poleg pozitivnih učinkov, ki jih lahko imajo ob ustrezni uporabi z ustrezno 
zastavljenimi cilji, lahko prinašajo tudi negativne učinke. Večina držav, 13 od 16, ki so 
odgovorile, v svoji strategiji za uporabo družbenih medijev navaja tveganja uporabe. 10 
držav navaja prednosti uporabe družbenih medijev, osem držav navaja, kateri so preveliki 
cilji uporabe družbenih medijev in kako uresničiti cilje (Mickoleit, 2014, str. 56).  
Pri uporabi družbenih medijev v javni upravi je pomembno tudi merjenje učinka uporabe. 
Čeprav je to eden ključnih elementov uporabe družbenih medijev, ima le pet od 25 držav 
OECD določene natančne matrike in kazalce za merjenje učinka uporabe. Težava je, da 
metrike in kazalci, ki se uporabljajo v komercialne namene, niso enostavni za pretvorbo za 
namene javnega sektorja (Mickoleit, 2014, str. 61).  
Javne uprave držav morajo pri uporabi družbenih medijev biti pozorne na to, kateri medij 
je najbolj priljubljen med državljani in kateri izpolnjuje njihove potrebe. Npr. družbeno 
omrežje Google+ je predvsem priljubljeno v ZDA in Indiji, medtem ko je na Kitajskem 
uporaba Facebooka, Twitterja in Google+ zelo omejena (Mickoleit, 2014, str. 10). 
Pomembno vprašanje ni samo prisotnost javne uprave na družbenih medijih in omrežjih, 
temveč tudi zanimanje in interakcija državljanov z javno upravo na družbenih omrežjih. V 
ZDA in Veliki Britaniji imajo nekateri profili, ki jih imajo najvišje institucije države, veliko 
število sledilcev, kar nakazuje na veliko zanimanje družbe. Profila @WhiteHouse (Bela 
hiša) in @Number10Gov (Predsednik vlade Združenega kraljestva Velike Britanije) sta že 
leta 2014 imela več milijonov sledilcev na omrežju Twitter (Mickoleit, 2014, str. 17). 
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Državna institucija znotraj držav OECD, ki ima največ sledilcev na svojem profilu Twitter 
glede na število sledilcev in število prebivalcev v državi, je @GvtMonaco (Vlada 
monaškega princa), kjer ta odstotek znaša 27,3 %. Na drugem mestu ji sledi ravno tako 
monaška institucija @palaismonaco s 14,3 %. Velika Britanija je po številu sledilcev na 
profilu Twitter @Number10Gov vodilna s 2,676,330 sledilci, kar znaša 4,2 % vseh 
prebivalcev (Mickoleit, 2014, str. 18). 
Kot že prej navedeno, je število sledilcev profila Twitter predsednika vlade ali voditelja 
države v povprečju štirikrat večje kot sledilcev profila institucije, ki jo predstavljajo. 
Jordanskemu profilu Twitter @QueenRania sledi kar 49,6 % prebivalstva države. Na 
drugem mestu je glede na število sledilcev na število prebivalstva profil @HHShkMohd z 
31,1 % in na tretjem mestu profil Twitter predsednika ZDA @BarackObama (13,8 %) 
(Mickoleit, 2014, str. 20). 
Glede na število objav na omrežju Twitter sta na prvih dveh mestih instituciji Meksika. 
Profil @PresidenciaMX objavi dnevno v povprečju 78,86 objave in profil @gobrep 71,43 
objave dnevno. Sledijo ji Dominikanska republika s profilom @PresidenciaRD (57,20 objav 
dnevno), Kolumbija s @infopresidencia (48 objav dnevno) in Venezuela s 
@PresidencialVen (39,15 objav dnevno) (Mickoleit, 2014, str. 21). 
V raziskavi med državami članicami OECD je bilo ugotovljeno tudi, da imata velik vpliv na 
interakcijo državljanov z državo prek spleta tudi njihova izobrazba in višina osebnih 
dohodkov. 68 % Evropejcev z višjo stopnjo izobrazbe komunicira z javno upravo prek 
spleta, medtem ko ta način vzpostavljanja stika z javno upravo uporablja le 21 % tistih 
brez ali z nižjo stopnjo izobrazbe. V Evropi družbene medije uporablja 53 % tistih z višjo 
stopnjo izobrazbe in 31 % tistih z nižjo stopnjo izobrazbe. Razlika v odstotkih med ljudmi, 
z višjo in nižjo stopnjo izobrazbe, ki uporabljajo družbene medije, je največja v Turčiji, 
kjer razlika znaša več kot 50 %. Države, kjer ta razlika znaša več kot 30 %, so še Grčija, 
Portugalska, Madžarska, Velika Britanija in Španija (Mickoleit, 2014, str. 32). 
Grafikon 9: Odstotek ljudi, ki uporabljajo družbene medije glede na stopnjo izobrazbe 
leta 2013 
  
Vir: Eurostat v: Mickoleit (2014, str. 32) 
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Eden od razlogov, da javne uprave uporabljajo družbene medije in omrežja, je tudi ta, da 
lažje dosegajo mlajšo populacijo. Večini mladih ljudi uporaba interneta ni tuja, vendar to 
število ni enako številu mladih, starih od 16 do 24, ki uporabljajo internet za interakcijo z 
javno upravo. Samo 40 % mladih Evropejcev uporablja internet za interakcijo z javno 
upravo. Najmanjši odstotek je v Italiji, kjer ta znaša 20 %. Največji odstotek je v Sloveniji, 
kjer ta znaša skoraj 80 % mladih. Zaskrbljujoče nizka uporaba interneta za interakcijo z 
javno upravo je ravno zato, ker imajo mladi veliko potreb od javne uprave, povezane s 
šolanjem, socialnim varstvom, prebivališčem, državljanstvom in iskanjem zaposlitve 
(Mickoleit, 2014, str. 33). 
Grafikon 10: Odstotek mladih, ki uporabljajo internet za interakcijo z javno upravo leta 
2013 
 
Vir: Eurostat v: Mickoleit (2014, str. 33) 
Avtor je poudaril, da ni pomembno vprašanje, ali mladi morajo biti v stiku z državo, 
temveč, ali si to želijo. Uporaba družbenih medijev je med mladimi v skoraj vseh državah 
članicah OECD zelo priljubljena, vendar le manjši delež mladih uporablja družbene medije 
za diskusijo o politiki ali civilna vprašanja. V Evropi 85 % mladih, starih od 16 do 24, 
uporablja družbene medije, a le 13 % jih uporablja za diskusijo o politiki in civilna 
vprašanja. Najmanjši odstotek mladih, ki uporabljajo družbene medije za tovrstne 
dejavnosti, je v Avstriji (10 %). V Sloveniji je takih približno 18 % (Mickoleit, 2014, str. 
34). Nizki deleži mladih, ki na tak način uporabljajo družbene medije, niso samo odraz 
nezanimivosti politike med mladimi, temveč tudi zato, ker veliko držav ni pripravljenih, da 
bi tovrstne medije uporabljale za privabljanje mladih (Mickoleit, 2014, str. 3). 
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Grafikon 11: Odstotek mladih po državah, ki uporabljajo družbene medije in odstotek 
mladih po državah, ki uporabljajo družbene medije za diskusijo o političnih in civilnih 
problemih (leta 2013) 
 
Vir: Eurostat v: Mickoleit (2014, str. 34) 
Raziskava OECD se je ukvarjala tudi z uporabo družbenih medijev v regionalnih in lokalnih 
samoupravah, kar je podrobneje predstavljeno v naslednjem podpoglavju. 
3.3 RAZISKAVE NA RAVNI LOKALNIH SAMOUPRAV 
Kot že omenjeno, je pri uporabi družbenega omrežja pomembna strategija uporabe. 
Organi javne uprave, ki uporabljajo tovrstne medije, se morajo zanimati tudi za potrebe 
sledilcev, demografsko strukturo in katere aktivnosti občani izvajajo na njihovih straneh. 
Eden od glavnih namenov uporabe družbenih omrežij v lokalnih samoupravah bi morala 
biti tudi vzpostavitev dvosmerne komunikacije.  
Uporaba družbenih medijev in družbenih omrežij je razširjena tudi na regionalni in lokalni 
ravni. V raziskavi OECD navajajo, da sta v ZDA dve tretjini okrožij in občin imeli ustvarjen 
profil oz. so bili prisotne na družbenih medijih že leta 2011. Med družbenimi omrežji jih je 
Twitter uporabljalo 70 % in Facebook 90 % (Mickoleit, 2014, str. 16). V raziskavi, 
opravljeni leta 2012 v 75 večjih občinah po Evropi, je le 32 % občin imelo profil Twitter in 
16 % stran Facebook (Mickoleit, 2014, str. 17). V Veliki Britaniji je leta 2012 90 % 
občinskih svetov imelo ustvarjen profil Twitter in več kot 80 % stran Facebook (Mickoleit, 
2014, str. 16). Na Švedskem je vseh 21 regionalnih svetov imelo stran Facebook in 11 od 
njih tudi profil Twitter. 80 % švedskih občin je prisotnih na strani Facebook in 43 % na 
Twitterju (Mickoleit, 2014, str. 17). Raziskava iz leta 2013 je pokazala, da ima 40 % občin 
v Veliki Britaniji nekoga zaposlenega za polni delovni čas ali vsaj nekajkrat tedensko za 
urejanje družbenih medijev (BDO v: Mickoleit, 2014, str. 58). Tukaj je pomembna 
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usposobljenost zaposlenega. Osem od 25 držav OECD ima izoblikovane strategije oz. 
načrte za usposabljanje javnih uslužbencev na tem področju (Mickoleit, 2014, str. 58). 
Lovari in Parisi (2015) sta raziskala področje uporabe družbenega omrežja Facebook v 
italijanskih občinah. Osredotočala sta se na posameznike, ki so »všečkali« Facebookove 
strani občin, kjer sta preučevala odzive sledilcev in vzorce sodelovanja (Lovari in Parisi, 
2015, str. 206). V raziskavi ju je zanimalo, kdo so posamezniki, ki so »všečkali« 
Facebookove strani italijanskih občin, kakšni so razlogi uporabnikov, da uporabljajo te 
strani, demografska struktura in, ali uporabniki verjamejo, da obstaja dvosmerni dialog na 
družabnih omrežjih med državljani in javno upravo (Lovari in Parisi, 2015, str. 208).  
Študija je bila izvedena leta 2012 s spletnim anketnim vprašalnikom, sestavljenim iz 35 
vprašanj zaprtega in odprtega tipa. Anketni vprašalnik je bil objavljen na desetih 
Facebookovih straneh srednje velikih italijanskih občin, ki imajo več kot 40000 
prebivalcev. Izbrala sta samo Facebookove strani občin, ki obstajajo že več kot šest 
mesecev, in sicer z namenom preučevanja dolgotrajne interakcije z občani. Na anketni 
vprašalnik je odgovorilo 1196 občanov, kar predstavlja 3,3 % vseh občanov, ki so 
»všečkali« eno od 10 Facebookovih strani občin (Lovari in Parisi, 2015, str. 208).  
Z namenom, da bi lahko opisali razširjenost aktivnosti sledilcev Facebookovih strani 
italijanskih občin, sta avtorja določila štiri različne spletne dejavnosti, ki jih lahko 
državljani izvajajo na Facebookovih straneh občin (Lovari in Parisi, 2015, str. 208):    
 branje vsebin na »zidu«,  
 deljenje objav občine na svojem zasebnem »zidu«, 
 pisanje komentarjev in objav (če občina to dovoljuje na svoji strani), 
 vključevanje v diskusijo na Facebookovi strani občine. 
Anketirance sta razvrstila v štiri skupine, ki se razlikujejo po obsegu aktivnosti, in sicer 
glede na zgoraj navedene aktivnosti (Lovari in Parisi, 2015, str. 208): 
 tisti, ki so samo »všečkali« stran, 
 tisti, ki izvajajo eno aktivnost, 
 tisti, ki izvajajo dve do tri aktivnosti, 
 tisti, ki izvajajo vse aktivnosti. 
Iz rezultatov raziskave je razvidno, da 58,8 % sledilcev izbranih 10 strani občin 
predstavljajo ženske. Najmanj sledilcev je starih od 13 do 17 let (1,5 %) in nad 65 let (1,1 
%). V raziskavi je bilo ugotovljeno, da je 84,6 % sledilcev tistih, ki živijo ali delajo v tisti 
občini, katere stran so »všečkali«. Avtorja sta rezultat izpostavila kot zelo pomembnega za 
občine, saj velik delež sledilcev predstavljajo občani (Lovari in Parisi, 2015, str. 209). 
Rezultat raziskave je pomemben za občine, saj ta nakazuje na to, da lahko preko 
družbenih omrežij učinkovito informirajo svoje občane, vzpostavljajo dvosmerni dialog in 
spodbujajo soustvarjanje javne politike.  
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95,4% ljudi se je pridružilo njihovim stranem z namenom, da so bolje informirajo o 
dogodkih in pobudah lokalne samouprave. 33,4 % ljudi se je pridružilo strani občine le z 
razlogom, da bi s tem izkazali pripadnost svoji občini. Tako je večina ljudi »všečkala« 
strani občin z namenom pridobivanja informacij, medtem ko le majhen delež ljudi, ki 
izvajajo na straneh interaktivne aktivnosti. 11,2 % ljudi komentira javne zadeve, 8,5 % jih 
izraža mnenje o pobudah in zakonodaji, 8,3 % pa je takih, ki predlagajo nove ideje za 
izboljšanje kakovosti javnih storitev (Lovari in Parisi, 2015, str. 209).  
Glede na obseg aktivnosti sledilcev je največ anketiranih takih, ki izvajajo dve ali tri 
aktivnosti (53,1 %), 27,2 % je tistih, ki izvajajo eno aktivnost in 16,6 % tistih, ki izvajajo 
vse aktivnosti. Najmanj, in sicer 3,2 % je tistih, ki so se samo pridružili Facebookovi strani 
občine in ne izvajajo nobene od možnih aktivnosti. Med tistimi, ki opravljajo dve ali tri 
aktivnosti, je najbolj razširjena aktivnost branje vsebin (97,5 %) in najmanj razširjena 
vključevanje v diskusijo (12 %). Podatki so pokazali, da samo tisti občani, ki izvajajo na 
Facebookovi strani občine dve ali več aktivnosti, uporabljajo stran za diskusijo o javnih 
zadevah (Lovari in Parisi, 2015, str. 210).  
Pri zadnjem delu raziskave sta avtorja poskušala odgovoriti na vprašanje, ali se med 
občani in javno upravo odvija dvosmerni dialog. Na podlagi 166 predlogov sledilcev je bilo 
največ predlogov podanih, da naj občine nehajo družbena omrežja uporabljati kot orodje 
za enosmerno komunikacijo. Po mnenju anketirancev je največja težava občin ta, da ne 
odgovarjajo občanom na predloge, vprašanja in pritožbe. Občani zahtevajo tudi več 
transparentnosti, v smislu, da so vsem uporabnikom vidni povratni odzivi (komentarji in 
objave) drugih uporabnikov. Anketirani so kot težavo izpostavili tudi, da jim občine ne 
omogočajo v zadostni meri, da bi lahko izrazili svoje predloge za izboljšanje javnih 
storitev. Občani bi radi bili bolj vpleteni v dogajanje in dejavnosti v občini preko družbenih 
medijev in omrežij (Lovari in Parisi, 2015, str. 210-211). 
Glavno vprašanje nemške raziskave iz leta 2013 je bilo, kakšen način komunikacije je za 
javno upravo uspešen pri uporabi družbenih omrežij. V raziskavi so analizirali, kako v javni 
upravi uporabljajo družbena omrežja, in ovrednotili njihovo komuniciranje na omrežjih s 
pomočjo izoblikovane strukture. Na podlagi teh odkritij so pripravili predloge, kako lahko v 
javni upravi uporabljajo družbena omrežja ter določili koristi oz. prednosti, ki jih družbena 
omrežja omogočajo v primerjavi z drugimi podobnimi platformami. V raziskavi so 
analizirali Facebookove strani nemških mest (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 
2013, str. 387). 
Avtorji so uspeh na družbenih omrežjih opredelili s tem, koliko »všečkov«, komentarjev in 
koliko pozitivnih komentarjev so prejele njihove objave (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & 
Becker, 2013, str. 389).  
Kazalniki, ki so jih izmerili, so predstavljeni v Tabeli 2.  
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Tabela 2: Sistem kodiranja za lastnosti objav javne uprave na Facebookovi strani 
Zagotavljanje toka informacij 
a) Pogostost objav* 
b) Pogostost pripomb* 
c) Vrsta začetnih objav 
(napoved/poročilo/drugo) 
d) Aktualnost objav 
(aktualnost/zastarelost) 
e) Število Facebookovih aplikacij, ki 
se uporabljajo 
f) Število objav, ki vsebujejo 
povezave do zunanjih spletnih 
strani 
g) Število objav, ki vsebujejo koledar 
dogodkov 
Trženje 
a) Število objav, ki se navezujejo na 
storitve državnega organa 
b) Omemba javnih storitev na 
informativni strani 
Sooblikovanje 
a) Število zahtev državnega organa za 
sodelovanje državljanov 
b) Sklicevanje na soustvarjanje na 
informativni strani 
c) Število anket* 
F-transakcije 
a) Povezava na vladne strani na 
informativni strani 
b) Število objav, ki vsebujejo 
povezavo do spletne strani organa 
c) Število objav z vlogami, kjer je 
stranka preusmerjena na spletno 
stran organa 
d) Število objav z vlogami v celoti na 
Facebookovi strani 
e) Število sporočil, vezanih na a) in c) 
Značilnosti multimedije 
a) Število objav, ki vsebujejo slike 
b) Število objav, ki vsebujejo avdio 
datoteke 
c) Število objav, ki vsebujejo video 
datoteke 
d) Število objav, ki integrirajo ostale 
družbene medije 
Vir: lasten prikaz, Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker (2013, str. 389) 
Za enoto vzorčenja so izbrali 12 od 25 Facebookovih strani največjih nemških mest, 
katerih strani so začele delovati pred 1. aprilom 2012. Merila v Tabeli 2, označena z *, so 
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bila analizirana samodejno s Facebook API.1 Ostala kvalitativna merila treh naključno 
izbranih Facebookovih strani od 10 največjih nemških mest so bila analizirana ročno. 
Enota kodiranja je bila posamezna objava, objavljena med 1. aprilom 2011 in 31. marcem 
2012. Kodiranje se je izvajalo med aprilom in junijem 2012 (Hofmann, Beverungen, 
Rӓckers & Becker, 2013, str. 389).  
V raziskavi je bilo analiziranih 15941 objav, 19290 komentarjev, 5545 objav lokalnih 
samouprav in 2083 komentarjev lokalnih samouprav. Povprečje na lokalno samoupravo 
znaša 1328 objav, 1607,25 komentarja, 462,08 objav lokalne samouprave in 173,58 
komentarjev lokalne samouprave (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 
390).  
Za naslednje rezultate so v raziskavi vzeli primere treh izbranih mest. Glede na vrsto 
objave je največ objav napoved, ki obsegajo 61,28 % vseh objav. 23,28 % objav je 
poročilo in ostalih objav je 15,44 %. 1674 oz. 26,84 % vseh objav treh naključno izbranih 
mest je vsebovalo aktualno temo. Le 23 objav teh treh mest je vsebovalo zastarelo 
vsebino. 2265 objav je vsebovalo zunanjo povezavo, 326 objav je bilo tistih, ki se 
nanašajo na njihove javne storitve, 1614 objav je vsebovalo povezavo do uradne spletne 
strani organa. Izjemno nizko je število objav, kjer lokalna samouprava poziva občane k 
sodelovanju, pri čemer je takih objav le 14, kar predstavlja 0,22 % vseh objav teh treh 
mest. Nobeno mesto ne uporablja Facebookovih aplikacij in nobeno mesto nima objav z 
vlogami, ki so v celoti na Facebookovi strani. 215 oz. 3,45 % objav je bilo tistih, ki so 
vsebovale slike, 66 oz. 1,06 % objav je vsebovalo video in 89 oz. 1,43 % objav je 
vsebovalo integracijo drugega družbenega medija (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & 
Becker, 2013, str. 390). 
Večina objav je vsebovala aktualne informacije, kjer so zajete objave, objavljene pred 
samim dogodkom ali najkasneje en dan po njem. Največ »všečkov« so dobile objave, ki 
so se nanašale na druge tematike, kot so napovedi ali poročila. Te so dobile v povprečju 
55 »všečkov«, medtem ko so napovedi v povprečju prejele 12 »všečkov« in poročila 17 
»všečkov«. Ti podatki nakazujejo, da so uporabniki Facebooka bolj zainteresirani za teme 
z zabavno vsebino in teme, ki se navezujejo na posameznike (Hofmann, Beverungen, 
Rӓckers & Becker, 2013, str. 391).  
Le 14 je bilo tistih objav, ki so občane spodbujale, naj sodelujejo pri soustvarjanju javnih 
storitev. V povprečju so te objave imele 17,71 »všečkov«, medtem ko so v povprečju vse 
objave imele po 19,78 »všečkov«. Rezultat nakazuje na to, da so objave, ki spodbujajo 
občane k sodelovanju, manj priljubljene kot druge objave. Tovrstne objave so prejele 3,79 
komentarjev, medtem ko so objave na splošno prejele po 2,62 komentarjev. Razvidno je, 
da tovrstne objave spodbujajo več ljudi h komentiranju objav, saj pri tem sodelujejo pri 
                                       
1 Facebook API uporabnikom omogoča enostavno poizvedbo podatkov o profilu Facebook 
(ComputerHope, 2016). 
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ustvarjanju novih politik lokalne samouprave (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 
2013, str. 391). 
Nobeno mesto ni na Facebooku ponujalo storitev transakcij. Avtorji razlog za to pripisujejo 
pravnim omejitvam države (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 391). 
Objave, ki vsebujejo slike ali videe, so prejele štirikrat do petkrat več komentarjev in 
»všečkov«. Podatki kažejo na to, da so bile objave, ki so vsebovale slike ali videe, 
komentirane na bolj pozitiven način. Objave, ki pa so vsebovale povezave na uradne 
spletne strani organa, so bile komentirane bolj negativno kot objave brez tovrstnih 
povezav (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 391). 
Z namenom, da bi ugotovili, katera vsebina objav je najbolj uspešna, so za analizo vzeli     
10 % najbolj in 10 % najmanj diskutiranih objav. Osem tematskih oznak2 (ang. Tag – 
odslej oznaka) obeh ekstremov spada med 10 najpogosteje uporabljenih oznak. Te 
oznake so: zunanje oglaševanje, fotografije, zunanje organizirani dogodki/projekti, šport, 
glasba/film/gledališče, drugi dogodki/projekti/institucije javne uprave, narodni festivali, 
kozmetika/zdravje/prehrana/hrana, tekmovanja/nagrade in umetnost/kultura. Razvidno 
pa je, da zunanje oglaševanje povzroča nezainteresiranost pri občanih. Teme, ki so bolj 
pogosto diskutirane, so: fotografije dogodkov, mest, športnih dogodkov in novice o 
upravnih dogodkih. Rezultati kažejo na to, da so teme zelo heterogene in da sama tema 
oz. vsebina objave še ne zagotavlja velikega zanimanja občanov za diskusijo (Hofmann, 
Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 392).  
Najpogosteje pripisane oznake so bile zunanje oglaševanje, fotografije, zunanje 
organizirani dogodki in projekti ter šport. To nakazuje, da so lokalne samouprave najbolj 
objavljale teme v povezavi z aktivnostmi za preživljanje prostega časa (Hofmann, 
Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 393). 
Večina objav in komentarjev je bila, glede na pozitivnost in negativnost, nevtralno 
naravnanih z le rahlo prisotnim pozitivizmom ali negativizmom (Hofmann, Beverungen, 
Rӓckers & Becker, 2013, str. 393). Najbolj pozitivno komentirane teme objav so bile take, 
ki se nanašajo na aktivnosti za preživljanje prostega časa, kot so botanični vrt in objave, 
ki so povezane s fotografijami, videom, kulturnimi institucijami in tekmovanji, ki se jih 
lahko udeležijo občani. Pozitivno so komentirane tudi teme o šolah in vrtcih. Zmerno 
nevtralno so komentirane teme, ki se navezujejo na javne storitve, informacije o uradnih 
urah organov in komunalo. Negativno so komentirane predvsem teme kriminalitete in 
objave župana, kjer so avtorji navedli, da lahko razlog za to leži v sami nepriljubljenosti 
župana v lokalni samoupravi (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 392).  
Rezultati analize so pokazali, da lokalne samouprave uporabljajo Facebook za 
zagotavljanje aktualnih informacij za občane. Lokalne samouprave ne uporabljajo 
                                       
2 Oznaka se uporablja v objavi za identifikacijo ključne besede ali pomena vsebine in za lažje 
iskanje vsebinsko podobnih objav (Patterson, 2014). 
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Facebooka ravno za trženje njihovih storitev, pozivanje ljudi za sooblikovanje ali za F-
transakcije, kar je značilno predvsem za zasebni sektor. Velika pomanjkljivost uporabe 
Facebookovega omrežja s strani lokalnih samouprav je, da redko pri svojih objavah 
dodajajo slike ali videe ali uporabljajo funkcije, kot jih omogoča omenjeno omrežje, kot so 
koledarji in dogodki (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 393).  
Na podlagi opravljene analize so podali predloge za izboljšanje komunikacij lokalnih 
samouprav preko družabnih omrežij. Uporabo multimedijske vsebine (slike, videe, avdio) 
priporočajo pri objavah, pri katerih želijo lokalne samouprave pritegniti pozornost občanov 
in pri tistih, ki se navezujejo na aktivnosti lokalnih samouprav. Bolj uspešne so tudi 
objave, ki so povezane z aktivnostmi za preživljanje prostega časa ali objave, ki vsebujejo 
kvize, ki so jih pripravili organi. Tovrstne objave so bolj uspešne, kot so objave, ki se 
navezujejo na politične situacije, aktivnosti ali poročila lokalne samouprave. Ker so objave, 
ki vsebujejo teme, ki se navezujejo na delo in aktivnosti lokalne samouprave, manj 
uspešne kot objave, ki se navezujejo na način preživljanja prostega časa, predlagajo 
uravnoteženo uporabo obeh. Avtorji predlagajo, naj lokalne samouprave bolj spodbujajo 
občane k sodelovanju (Hofmann, Beverungen, Rӓckers & Becker, 2013, str. 393).  
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4 RAZISKAVA UPORABE DRUŽBENIH OMREŽIJ V 
SLOVENSKI LOKALNI SAMOUPRAVI 
4.1 PREDSTAVITEV METODOLOGIJE 
Namen raziskave uporabe družbenih omrežij s strani slovenskih lokalnih samouprav je 
analiza uporabe tovrstnih omrežij. Raziskava temelji na prisotnosti slovenskih lokalnih 
samouprav na družbenem omrežju Facebook. V vzorec je vključenih vseh 212 slovenskih 
občin. 
Raziskava na družbenem omrežju Facebook temelji na merjenju več kazalnikov.  
Osnovni kazalniki analize so: 
 prisotnost občine, 
 obstoj povezave na spletni strani občine do Facebookovega profila/strani občine, 
 obstoj povezave na Facebookovem profilu/strani občine do spletne strani občine, 
 leto vstopa na Facebook, 
 stran ali lasten profil, 
 število všečkov/prijateljev na dan 15. 5. 2016, 
 Ali drugi uporabniki lahko pišejo objave na zid profila/strani občine? 
Organizacije si lahko na družbenem omrežju Facebook ustvarijo ali stran ali profil. 
Facebookova stran je namenjena organizacijam, medtem ko je profil namenjen 
posameznikom. Uporabniki Facebooka lahko stran »všečkajo« in ne potrebujejo potrditve 
organizacije, medtem ko je treba pri Facebookovem profilu poslati prošnjo za prijateljstvo, 
kjer mora lastnik profila le-to potrditi. Občinam, ki imajo ustvarjen profil Facebook, je bila 
poslana prošnja za prijateljstvo, saj s potrditvijo prošnje uporabnik omrežja Facebook dobi 
vpogled v celoten profil oz. dostop do vseh objav lastnika profila. 
Pri analizi so bile analizirane objave, objavljene na zidovih profilov oz. strani občin za 
obdobje od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016, t. i. pol leta oz. 182 dni. Facebookov zid je del 
profila uporabnika, kjer lahko uporabnik in drugi, če jim lastnik profila to dovoljuje, 
objavljajo objave in delijo objave drugih uporabnikov (Rouse, 2010). 
V okviru raziskave so bili izmerjeni naslednji kazalniki: 
 število vseh objav, 
 število iniciranih objav s strani drugih uporabnikov, 
 število objav, ki vključujejo multimedijsko vsebino (slike, video, avdio), 
 število všečkov objav, 
 število delitev objav, 
 število komentarjev na objave, 
 število komentarjev s strani občine, 
 število komentarjev s strani drugih uporabnikov, 
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 nagradne igre in 
 število anket. 
Vse objave so bile glede na njihov namen razvrščene v naslednje kategorije: 
 objave, ki pozivajo k sodelovanju/podajanju mnenj preko Facebooka, 
 objave, ki pozivajo k sodelovanju/podajanju mnenj preko drugih kanalov (npr. 
elektronska pošta), 
 objave, ki obveščajo o preteklih dogodkih, 
 objave, ki obveščajo o prihajajočih dogodkih in 
 druge objave. 
Glede na vsebino so bile objave razvrščene v naslednje kategorije: 
 Prehrana, kulinarika, zdravje, šport, rekreacija, 
 Kultura, kulturni in družabni dogodki, 
 Infrastruktura, 
 Turizem, 
 Delo občinske uprave in sveta, 
 Drugo. 
Literatura za javno upravo ne navaja optimalnega števila objav na dan, saj je to zelo 
odvisno od primera do primera. Kljub temu so za zasebni sektor nekateri strokovnjaki na 
podlagi raziskav določili razpon objav, ki naj bi jih organizacije objavile v enem dnevu. 
SocialBakers so v opravljeni raziskavi ugotovili, da so največja podjetja3 na družbenih 
medijih v povprečju objavljala po eno objavo na dan. Sprejeli so stališče, da predlagajo od 
ene do dve objavi na dan (Rezab, 2011). Na osnovi tega predloga je bilo preverjeno tudi, 
koliko občin se drži te predlagane frekvence objavljanja objav. Pri občinah, ki so Facebook 
začele uporabljati po 15. 11. 2015, se je upoštevalo število dni od datuma vstopa na 
Facebook do 14. 5. 2016. 
Občinam, ki so prisotne na omrežju Facebook, je bilo naslovljeno vprašanje preko 
elektronske pošte, in sicer, ali imajo izoblikovano strategijo uporabe družbenih omrežij. 
Prisotnost občin na družbenem omrežju Facebook je bila preverjena 15. 5. 2016. Objave 
so bile analizirane od 17. 5. do 26. 6. 2016. 
4.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV 
Izmed 212 slovenskih občin ima 76 občin ustvarjeno uradno Facebookovo stran ali profil, 
kar predstavlja 35,85 % vseh občin. Vsi naslednji rezultati in deleži se navezujejo le na 
občine, ki so prisotne na družbenem omrežju Facebook. Kot prva občina je leta 2009 
Facebook začela uporabljati občina Poljčane. Leta 2010 je Facebook začelo uporabljati 12 
                                       
3 iTunes, Victoria's Secret, Skittles, Red Bull, Converse, Converse All Star, Disney, Oreo, Starbucks, 
Coca-Cola. 
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od 76 (15,79 %) občin, leta 2011 pa še 10 (13,16 %) občin. Leta 2012 je 13 občin začelo 
z uporabo omrežja Facebook, leta 2013 pet in leta 2014 16 občin. Od 76 občin, ki 
Facebook uporabljajo, je omenjeno omrežje začelo v letu 2015 uporabljati 15 občin in v 
letu 2016 do 14. 5. 2016 še štiri občine. Grafikon 12 prikazuje deleže občin glede na leto 
začetka uporabe omrežja Facebook. 
Grafikon 12: Deleži občin glede na leto začetka uporabe omrežja Facebook (n=76) 
 
Vir: lasten 
Pomembno je, da za prisotnost organizacije na omrežju Facebook izvejo tudi drugi akterji 
na spletu. Pomembni sta tako povezava na spletni strani organizacije do Facebookove 
strani ali profila organizacije kot tudi povezava na Facebooku do spletne strani 
organizacije. Slednjo se vpiše v razdelek, namenjen predstavitvi organizacije (angl. 
ABOUT – odslej razdelek, namenjen predstavitvi organizacije). Skoraj vse občine, ki so 
prisotne na omrežju Facebook, imajo povezavo do svoje spletne strani v razdelku, 
namenjenem predstavitvi organizacije. Teh je 71 od 76 (93,42 %) občin, ki uporabljajo 
Facebook. 46 občin ima na svoji spletni strani ustvarjeno povezavo do svoje Facebookove 
strani oz. profila, kar predstavlja 60,53 % občin, ki uporabljajo Facebook.4 44 občin ima 
tako na svoji spletni strani ustvarjeno povezavo do svoje Facebookove strani oz. profila 
kot tudi povezavo do svoje spletne strani v razdelku, namenjenem predstavitvi 
organizacije na svojem Facebookovem profilu/strani. 
                                       
4 Občina Kostel ima na svoji spletni strani ikono za povezavo do njihovega profila Facebook, vendar 
ta ne deluje, zato je bila občina uvrščena med tiste, ki te povezave nimajo. 
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Facebookovo stran, ki je namenjena organizacijam, ima 66 občin. Ostalih 10 občin ima 
ustvarjen Facebookov profil, ki je namenjen posameznikom, kar predstavlja 13,16 % 
občin, ki uporabljajo Facebook.5 
Število všečkov oz. prijateljev se od občine do občine močno razlikuje. Dne 15. 5. 2016 je 
0 prijateljev imela le občina Ankaran, vendar je verjetno razlog to, da omenjena občina ne 
uporablja aktivno svojega profila in ne potrjuje prošenj za prijateljstvo. Najmanj všečkov 
je imela občina Duplek, ki jih je imela 40. Največ všečkov ima največja slovenska občina 
Ljubljana, ki ima 9789 všečkov. Povprečno število všečkov oz. prijateljev slovenskih občin 
je 1177,83. 
Na Facebookovih profilih in straneh občin je bilo v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 
2016 objavljenih 9350 objav, kar v povprečju predstavlja 0,68 objave na občino na dan. 
Občine so v povprečju skupaj na dan objavile 51,37 objav. Občine Duplek, Kozje, Šentilj, 
Šmarje pri Jelšah, Žirovnica uporabljajo Facebook krajše časovno obdobje, kot je obdobje 
analize. Omenjene občine so imele od svoje ustanovitve objavljenih 363 objav. Občine, ki 
Facebook uporabljajo vsaj od 15. 11. 2015, so imele objavljenih 8987 objav. Slednje so v 
povprečju skupaj na dan objavile 49,38 objav, kar predstavlja 0,7 objave na občino na 
dan. Največ objav ima občina Velenje s 572 objavami, kar predstavlja v povprečju 3,14 
objav na dan. Pet občin ni v obdobju od 15. 11. 2016 do 14. 5. 2015 objavilo nobene 
objave. To so: Kungota, Moravske Toplice, Rogaševci, Sveta Ana in Šentrupert.  
Na osnovi frekvence objavljanja objav, ki jo predlaga Rezab (2011), je bilo preverjeno 
tudi, koliko občin je skladnih s tem predlogom.6 Tega se drži 12 občin, in sicer občine 
Brda, Črna na Koroškem, Domžale, Ivančna Gorica, Izola, Kranj, Ljubljana, Medvode, 
Nova Gorica, Ruše, Šentilj in Trbovlje. Rezultat prikazuje, da je le 15,79 % občin, ki 
uporabljajo Facebook, skladnih s predlagano frekvenco objavljanja objav. Šest7 občin 
objavlja z večjo frekvenco, kot je ta predlagana. To znaša 7,89 % občin, ki uporabljajo 
Facebook. Tako 58 slovenskih občin, ki so prisotne na Facebook omrežju, objavlja objave 
z manjšo frekvenco od predlagane. Grafikon 13 prikazuje deleže občin, ki uporabljajo 
Facebook, in sicer glede na frekvenco objavljana objav.  
                                       
5 Kot predstavljeno v metodologiji, se organizacije na omrežju Facebook lahko predstavijo s 
profilom ali s stranjo, pri čemer je Facebookova stran namenjena organizacijam in Facebookov 
profil posameznikom. 
6 Frekvenca objavljanja naj bo od ene do dveh objav na dan. 
7 Bled, Kobarid, Markovci, Novo mesto, Trebnje, Velenje. 
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Grafikon 13: Deleži občin, ki uporabljajo Facebook, glede na frekvenco objavljana 
objav (n=76) 
 
Vir: lasten 
Odprtost občin se kaže tudi z dopuščanjem, da drugi uporabniki Facebooka lahko pišejo 
objave na zid občine. Od 76 občin, ki so prisotne na omrežju Facebook, to uporabnikom 
omrežja Facebook omogoča 60 občin, kar predstavlja 78,95 % občin, prisotnih na 
omrežju Facebook, vendar se za pisanje objav na zid občine odloči le malo uporabnikov. 
76 objav je bilo iniciranih s strani drugih uporabnikov Facebooka, kar predstavlja 0,81 % 
vseh objav v obravnavanem obdobju. Objave, inicirane s strani drugih uporabnikov, so 
bile objavljene na zidovih sedmih občin. Te občine so Vodice, Straža, Kuzma, Kostel, 
Hrpelje – Kozina, Dobrovnik in Dobje. Največ tovrstnih objav ima občina Kostel, in sicer 
44 objav, kjer te objave predstavljajo 74,58 % vseh objav na zidu občine Kostel. 
Objave so bile kategorizirane glede na tip objave. Naslednji rezultati, ki so prikazani tudi v 
Tabeli 3 in Grafikonu 14, se nanašajo na vse objave od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016. 
Sedem objav občin je bilo takih, ki so pozivale k sodelovanju oz. podajanju mnenj preko 
Facebooka, z 32 objavami so občine pozivale k sodelovanju oz. podajanju mnenj preko 
drugih kanalov (npr. elektronska pošta), 1867 objav je obveščalo o preteklih dogodkih, 
3417 objav je obveščalo o prihajajočih dogodkih in 4027 objav je bilo drugih. Največji 
delež objav je drugih objav, ki predstavljajo 43,07 % vseh objav. Rezultat nakazuje na to, 
da bi se lahko pri pripravi metodologije bolj natančno določile kategorije glede na različne 
tipe objav in bi s tem dobili bolj jasne rezultate glede na tip objave. 36,55 % je objav, ki 
obveščajo o prihajajočih dogodkih in 19,97 % objav je tistih, ki obveščajo o preteklih 
dogodkih. Najmanj je objav, ki pozivajo k sodelovanju oz. podajanju mnenj preko omrežja 
Facebook, in sicer 0,07 %, 0,34 % pa je bilo tistih, ki pozivajo k sodelovanju preko drugih 
kanalov. 
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Tabela 3: Število objav na straneh/profilih slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 2015 
do 14. 5. 2016 glede na tip objave (n=9350) 
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Grafikon 14: Deleži objav na straneh/profilih slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 
2015 do 14. 5. 2016 glede na tip objave (n=9350) 
 
Vir: lasten 
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Objave, ki pozivajo k sodelovanju/podajanju mnenj, je zelo malo. Vseh tovrstnih objav 
skupaj je le 39, kar predstavlja le 0,42 % vseh analiziranih objav. Tovrstne objave je 
objavilo 17 občin, kar predstavlja 22,37 % vseh slovenskih občin, ki uporabljajo Facebook. 
82,05 % od 39 objav poziva k sodelovanju/podajanju mnenj preko drugih kanalov, kot so 
npr. e-pošta, pošta ali osebno na občini. Največ jih je objavila občina Markovci, ki je 
objavila dve objavi, ki pozivata k sodelovanju/podajanju mnenj preko omrežja Facebook 
in pet objav, ki pozivajo k sodelovanju/podajanju mnenj preko drugih kanalov. Občina 
Beltinci ima glede na število vseh svojih objav (129) največji delež objav, ki pozivajo k 
sodelovanju/podajanju mnenj. Njihovih pet tovrstnih objav predstavlja 3,88 % vseh objav 
omenjene občine. 
Facebook občinam omogoča, da obveščajo javnost o dogodkih, ki se v občini dogajajo. 68 
občin je objavilo vsaj eno objavo, ki obvešča o dogodkih. Vseh objav, ki obveščajo o 
dogodkih, je bilo 5284 oz. so predstavljale 56,51 % vseh objav. Slovenske občine so v 
večini primerov obveščale o prihajajočih dogodkih. 64,67 % objav, ki obveščajo o 
dogodkih, obveščajo o prihajajočih dogodkih, kar je za dogodek bolj pomembno, kot da o 
njem obveščajo po koncu dogodka. 53 od 68 občin, ki so imele vsaj eno objavo o 
dogodkih, je na zidu imelo objavljenih več objav o prihajajočih dogodkih kot o pretekih 
dogodkih. Grafikon 15 prikazuje deleže objav na profilih/straneh slovenskih občin, ki 
obveščajo o dogodkih. 
Grafikon 15: Deleži objav na straneh/profilih slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 
2015 do 14. 5. 2016, ki obveščajo o dogodkih (n=9350) 
 
Vir: lasten 
Objave so bile razdeljene v kategorije glede na njihovo vsebino. Objave na Facebookovih 
zidovih občin, objavljene od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016, se najpogosteje navezujejo na 
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kulturo ter kulturne in družabne dogodke. Takih objav je 4130 (44,17 %) od vseh objav 
omenjenih občin. Objav, ki se nanašajo na prehrano, zdravje, kulinariko, šport in 
rekreacijo, je bilo 1263 (13,51 %). Za občino je pomembno, da občane obveščajo o delu 
občinske uprave in sveta ter o občinski infrastrukturi. Od vseh objav občin na njihovem 
zidu je 1216 (13,01 %) objav o delu občinske uprave in sveta ter 590 (6,31 %) objav o 
infrastrukturi. Občine uporabnike Facebooka najmanj obveščajo o turizmu, kar je za 
nekatere občine (npr. Bled) ključnega pomena, saj so zelo odvisne od turizma. Tovrstnih 
objav je bilo 203       (2,17 %). Grafikon 16 prikazuje deleže objav na straneh/profilih 
slovenskih občin, objavljenih v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016, in sicer glede na 
vsebino. 
Grafikon 16: Deleži objav na straneh/profilih slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 
2015 do 14. 5. 2016 glede na vsebino (n=9350) 
 
Vir: lasten 
Tabela 4 prikazuje podatke o številu in deležu objav na straneh/profilih slovenskih občin v 
obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016, razvrščenih glede na vsebino. 
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Tabela 4: Število objav na straneh/profilih slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 2015 
do 14. 5. 2016 glede na vsebino (n=9350) 
 
Prehrana, 
zdravje, 
šport, 
rekreacija, 
kulinarika 
Kultura 
in 
družabni 
dogodki 
Infrastruktura Turizem 
Delo 
občinske 
uprave in 
sveta 
Drugo SKUPAJ 
Število 
objav 
1263 4130 590 203 1216 1948 9350 
Delež 
objav 
13,51 % 44,17 % 6,31 % 2,17 % 13,01 % 20,83 % 100 % 
Vir: lasten 
Pri objavljanju vsebin na družbenih omrežjih je pomembno, da objave vsebujejo 
multimedijsko vsebino, kot so slike, video in avdio, saj take objave pritegnejo več 
pozornosti bralcev (Lesser, 2016). Grafikon 17 prikazuje delež objav na straneh/profilih 
slovenskih občin z multimedijsko vsebino, objavljenih v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 
2016. 5241 od 9350 objav vsebuje multimedijsko vsebino, kar predstavlja 56,05 % vseh 
analiziranih objav. Od občin, ki Facebook uporabljajo aktivno oz. imajo v povprečju vsaj 
eno objavo na dan, ima občina Medvode najvišji delež objav z multimedijsko vsebino z 
deležem 88,44 %. Sledita ji Ljubljana (85,07 %) in Trbovlje (84,21 %). 
Grafikon 17: Delež objav na straneh/profilih slovenskih občin z multimedijsko vsebino, 
objavljenih v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016 (n=9350) 
 
Vir: lasten 
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V nadaljnjem bodo predstavljeni podatki o odzivu uporabnikov na objave, ki se merijo s 
številom komentarjev na objave, delitev objav in všečkov. Vseh všečkov na objave je 
142273, kar v povprečju predstavlja 15,22 všečkov na objavo. Največje število všečkov na 
objave ima občina Ljubljana s skupno 21000 všečki, ki ima v povprečju tudi največ 
všečkov na objavo z 72,92 všečkov. Grafikon 18 prikazuje občine, ki imajo število všečkov 
glede na število njihovih objav večje od 20, in njihovo povprečno število všečkov na 
objavo. 
Grafikon 18: Prikaz povprečnega števila všečkov na objavo v občinah, ki imajo v 
povprečju vsaj 20 všečkov na objavo v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016 
 
Vir: lasten 
Analizirane objave vseh občin so bile deljene 13114-krat, kar je v povprečju 1,4 delitev na 
objavo. Občina z največ delitvami na objavo je Ljubljana, ki ima 6,7 delitve na objavo in 
1931 delitev objav. Glede na povprečno število delitev na objavo ji sledita občina Črna na 
Koroškem (4,34) in Žiri (3,94).  
Vseh komentarjev na objave vseh občin je bilo 7287, kar v povprečju predstavlja 0,78 
komentarja na objavo. Tudi tokrat ima občina Ljubljana največje povprečno število 
komentarjev na objavo, in sicer 5,17. Sledita ji občini Kostel (3,34) in Kranj (3,34). Tabela 
5 prikazuje skupno število všečkov, delitev in komentarjev ter povprečno število všečkov, 
delitev in komentarjev glede na objavo.  
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Tabela 5: Število všečkov, delitev in komentarjev na objave na profilih/straneh 
slovenskih občin v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016 (n=9350) 
  Skupno število za 
vse objave 
Povprečno število 
na objavo 
Všečki 142273 15,22 
Delitev 13114 1,40 
Komentarji 7287 0,78 
Vir: lasten 
V Tabeli 6 so prikazani podatki o številu komentarjev, objavljenih s strani občin in s strani 
drugih uporabnikov. Izmed vseh komentarjev je bilo 6698 komentarjev napisanih s strani 
drugih uporabnikov omrežja Facebook, kar predstavlja 91,92 % vseh komentarjev. 589 
komentarjev je bilo objavljenih s strani občin, kar je 8,08 % vseh komentarjev.  
Tabela 6: Število komentarjev na objave na profilih/straneh slovenskih občin v 
obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016 (n=9350) 
 Število 
komentarjev 
Delež 
komentarjev 
Komentarji s strani občin 589 8,08 % 
Komentarji s strani drugih uporabnikov 6698 91,92 % 
Vir: lasten 
Največ komentarjev ima občina Ljubljana s 1490 komentarji oz. 5,17 komentarja na 
objavo. Prav tako ima občina Ljubljana največ komentarjev s strani organizacije, medtem 
ko ima občina Kranj z 0,45 komentarja s strani občine na objavo najvišje povprečje. 
Največ komentarjev s strani občine v primerjavi s komentarji drugih uporabnikov je imela 
občina Trzin, kjer 61,11 % komentarjev predstavljajo komentarji občine. Občina Ljubljana 
ima največ komentarjev s strani drugih uporabnikov. Teh je 1364, kar predstavlja tudi 
največje povprečje glede na število komentarjev s strani drugih uporabnikov na objavo s 
4,74 komentarja. 
Nagradne igre omogočajo hitro in enostavno privabljanje novih sledilcev profilu ali strani 
Facebook (Marrs, 2016). Med vsemi objavami je bilo tudi 17 objav, ki so vsebovale 
nagradno igro, ki jo je razpisala občina. Teh občin je bilo osem,8 med katerimi je občina 
Kranj v obravnavanem obdobju objavila največ objav z nagradnimi igrami, in sicer šest.  
Občine lahko spodbujajo sodelovanje občanov tudi z anketami. V obravnavanem obdobju 
je bilo objavljenih 29 anket, ki jih je objavilo 16 občin.9 Največ anket je objavila občina 
                                       
8 Domžale, Ivančna Gorica, Kranj, Ljubljana, Markovci, Ptuj, Trebnje, Velenje.  
9 Borovnica, Bovec, Brda, Domžale, Ivančna Gorica, Izola, Jesenice, Kobarid, Kranj, Medvode, Novo 
mesto, Sveti Andraž v Slovenskih goricah, Šentilj, Šoštanj, Tržič, Velenje. 
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Domžale, in sicer štiri. Vse objave z anketami so imele povezave do zunanjih spletnih 
mest. 
Na vprašanje, ali imajo izoblikovano strategijo za uporabo družbenih omrežij, je 
odgovorilo 45 občin, kar predstavlja 59,21 % občin, ki uporabljajo Facebook. Od občin, ki 
so odgovorile na vprašanje, imajo le občine Beltinci, Novo mesto in Šentilj izoblikovano 
strategijo za uporabo družbenega omrežja, kar predstavlja 6,67 % občin, ki so odgovorile 
na vprašanje. 42 občin je odgovorilo, da strategije nimajo razvite, kar predstavlja večino 
(55,26 %) od 76 občin kljub temu, da na vprašanje niso odgovorile vse občine. Nekatere 
občine imajo določena osnovna pravila in zastavljene vizije, vendar zelo ohlapno. Občini 
Medvode in Ljubljana se ravnata po t. i. nenapisanih pravilih. Grafikon 19 prikazuje število 
občin glede na odgovor na zastavljeno vprašanje, ali imajo izoblikovano strategijo za 
uporabo družbenih omrežij. 
Grafikon 19: Prikaz števila občin glede na prejete odgovore o izoblikovani strategiji za 
uporabo družbenih omrežij (n=76) 
 
Vir: lasten 
4.3 KRITIČNO OVREDNOTENJE REZULTATOV 
Živimo v času, ko se uporabniki informacijske tehnologije vsak dan soočamo z družbenimi 
mediji. Uporablja jih velik delež tako posameznikov kot organizacij. Organizacije javne 
uprave niso nobena izjema in s tem tudi organizacije lokalne samouprave. Do 14. 5. 2016 
je 35,85 % slovenskih občin začelo uporabljati omrežje Facebook. Facebook je za uporabo 
relativno poceni, zato lahko preseneča podatek, da le dobra tretjina slovenskih občin 
uporablja Facebook. Družbena omrežja nudijo številne potenciale, vendar jih uporabniki 
brez ustrezne strategije in neke količine vloženega dela ne morejo učinkovito izkoriščati. 
Načeloma je uporaba omrežja Facebook brezplačna, vendar delo zaposlenih na občini ni, 
zato je tudi uporaba le-teh strošek. Občine morajo ugotoviti, ali je uporaba družbenih 
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omrežij za njih koristna in ali jim omogočajo dosego ciljev. Ni presenečenje, da manjše 
občine omrežja Facebook ne uporabljajo, ampak so presenečenje predvsem večje10 
občine, kot so občine Celje, Murska Sobota, Škofja Loka in Vrhnika. Uporaba Facebooka v 
večjih občinah bi bila primerna, saj imajo omenjene občine veliko število prebivalcev, s 
katerimi bi lahko v stik stopili ravno preko tega omrežja. Hkrati družbena omrežja 
predstavljajo modernejši način za vzpostavljanje stika z mlajšimi generacijami.  
Tuja literatura nenehno poudarja pomembnost multimedijskih vsebin v objavah, vendar 
se kljub temu tega zaveda le malo občin. Le 56,05 % objav vseh občin je vsebovalo 
multimedijsko vsebino, vendar tako povprečje ne velja za vse občine. Ljudje smo zelo 
vizualna bitja, kar se zaveda vse več organizacij, ki se ukvarjajo s trženjem (CMO Council, 
2015, str. 5). Sicer omrežje Facebook uporabnikom v večini primerov omogoča, da ko 
delijo povezavo do zunanjega spletnega mesta, sam ustvari nekakšno prikazano sliko 
objave, vendar je ta lahko zelo nezanimiva oz. ne prikazuje same dejanske vsebine 
objave. Veliko občin ravno to zmožnost Facebooka izkorišča in s tem ne izkorišča njegovih 
potencialov v smislu atraktivnosti objav, opremljenih z multimedijsko vsebino. Vse 
slovenske občine, ki želijo učinkovito privabljati že obstoječe in novo občinstvo, bi morale 
pri objavah nujno vključevati multimedijsko vsebino, kot so npr. slike in videi.  
Družbena omrežja kot del tehnologije Spleta 2.0 omogočajo dvosmerno komunikacijo med 
uporabniki, vendar se tega zaveda le malo občin, ki pa kljub temu ne izkoriščajo teh 
potencialov. Le majhen delež objav občin spodbuja druge uporabnike k sodelovanju in 
podajanju mnenj. Večina objav, ki pozivajo k sodelovanju in podajanju mnenj, poziva, naj 
to storijo preko drugih kanalov, čeprav Facebook omogoča najhitrejši in najenostavnejši 
način za to. Uporabniki lahko to storijo z oddajo komentarja k objavi ali zasebnim 
sporočilom občini na Facebook. Razlog, zakaj občine bolj ne spodbujajo uporabnikov k 
sodelovanju preko omrežja Facebook, je lahko v tem, da ne želijo odpirati javnih diskusij. 
Občine tudi ne odgovarjajo na vsa vprašanja in pozive, ki jih občani napišejo pod objave 
kot komentarje. Majhen delež občin je občane pozval k izpolnitvi ankete, ki je tudi način 
za sodelovanje in podajanje mnenj občanov. Občine bi morale občane bolj vključevati v 
proces soustvarjanja lokalnih javnih politik. Več objav občin bi lahko pozivalo tudi k 
sodelovanju prek omrežja Facebook, saj je to najhitrejši in najenostavnejši način.  
Velika večina slovenskih občin (78,95 %), ki Facebook uporabljajo, omogoča pisanje objav 
drugim uporabnikom na zid njihovega profila/strani, vendar se za to odloči le malo 
uporabnikov. Razlog za to je lahko, da občani Facebookove profile/strani občin dojemajo 
bolj kot platformo za enosmerno posredovanje informacij od občin k njim. Občani bi lahko 
bili bolj samoiniciativni in objavljali pomembne zadeve v povezavi z njihovo občino, kot so 
npr. ravno nastala prometna nesreča, ki lahko ogroža druge v cestnem prometu ali vabilo 
na dogodek ali pa pobuda. Ravno tako pa tudi tukaj velja, da bi lahko občine občane k 
temu bolj spodbujale.  
                                       
10 Velikost občine glede na število prebivalcev. 
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Občine morajo čim bolj učinkovito obveščati javnost o svoji prisotnosti na družbenem 
omrežju. To lahko storijo z objavo povezave do njihovega Facebookovega profila/strani na 
njihovi spletni strani. Ravno tako je pomembno, da občine na omrežju Facebook 
promovirajo svojo spletno stran. Povezava na spletni strani občine do Facebookovega 
profila/strani občine in obratno je pomembna in bi jo morale imeti vse občine, ki se 
odločijo za uporabo družbenega omrežja. Slovenske občine te možnosti ne izkoriščajo v 
celoti, predvsem nimajo ustvarjene povezave do Facebookovega profila/strani na svoji 
spletni strani. Takih občin je 39,47 % od vseh občin, ki uporabljajo Facebook. Za 
oblikovanje povezave na spletni strani je potrebno nekoliko več računalniškega znanja kot 
pa za vnos naslova do spletne strani na omrežju Facebook. Obe možnosti bi morale 
izkoristiti vse občine, prisotne na omrežju Facebook. 
Facebook omogoča enostavno promoviranje dogodkov in obveščanje uporabnikov o njih. 
Občine so v večini primerov obveščale predvsem o prihajajočih dogodkih, manj pa o 
preteklih dogodkih. V večini občine te potenciale dobro izkoriščajo, vendar ne vse občine. 
15 občin je objavilo več objav o preteklih kot o prihajajočih dogodkih. Občine morajo 
obveščati predvsem o prihodnjih dogodkih, vendar tudi objave o preteklih dogodkih niso 
nepomembne, saj so tudi te objave zanimive za občane. Objave o dogodkih se ne smejo 
prepogosto ponavljati, saj lahko postanejo vsiljive in s tem neprivlačne za občane, kar se 
v večini primerov slovenskih občin ne dogaja.  
Vsebina objav slovenskih občin je relativno raznolika. Zaradi omejenosti raziskave je težko 
določiti, katere objave glede na vsebino bi morale občine najbolj objavljati. Raznolikost 
same vsebine objav slovenskih občin je dobra. Vendar so občine objavile najmanj objav, 
ki se nanašajo na turizem in infrastrukturo. Občine, ki so močno odvisne od turizma, bi 
morale bolj promovirati tovrstne objave in spodbujati turizem. Možno je, da imajo 
turistične organizacije občin ločene Facebookove profile/strani, ki v tej raziskavi niso bili 
analizirani. Občine bi vseeno lahko na Facebookovih profilih/straneh občin del vsebin 
namenili tudi turistični dejavnosti. Za občine je pomembno, da obveščajo občane o 
svojem delu in infrastrukturi, kar večina slovenskih občin tudi počne. Za natančno 
opredelitev, kakšne objave glede na vsebino in v kakšnih razmerjih bi morale občine 
objavljati, bi bilo treba izvesti natančnejšo analizo na tem področju. 
Organizacije, ki se želijo resno lotiti izkoriščanja potencialov izbranega družbenega 
omrežja, morajo pripraviti strategijo za uporabo le-teh. Velik delež slovenskih občin se 
tega ni lotil oz. skoraj nobena. Občina, kot je Mestna občina Ljubljana, dobro izkorišča 
potenciale družbenega omrežja Facebook, vendar je to le osamljen primer med občinami 
brez izoblikovane strategije. Slovenske občine, ki Facebook uporabljajo, bi morale 
izoblikovati strategijo za uporabo družbenih omrežij, opredeliti cilje, ugotoviti, ali je 
uporaba teh omrežij primerna za dosego njihovih ciljev, pripraviti smernice za zaposlene, 
definirati, kakšne objave bodo objavljali itd.  
Kljub temu, da imajo tri slovenske občine izoblikovano strategijo za uporabo družbenih 
omrežij, je iz analize razvidno, da tudi te tri občine ne izkoriščajo vseh potencialov, ki jih 
Facebook omogoča. Enega glavnih potencialov, ki je vključevanje multimedijske vsebine v 
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svoje objave, ni v celoti prepoznala nobena od teh treh občin. Izmed teh treh občin je 
največji delež objav z multimedijsko vsebino imela občina Beltinci (53,49 %). V manjši 
meri so omenjene občine vključevale in spodbujale občane k sodelovanju z objavami in z 
anketami. Obstoj strategije za uporabo družbenih omrežij še ne pomeni učinkovitega 
izkoriščanja potencialov teh platform, saj so lahko strategije neustrezno pripravljene ali pa 
se jih ne uresničuje. Potrebna sta tako kakovostno izoblikovana strategija kot tudi njeno 
dejansko uresničevanje.  
Facebook ponuja občinam številne potenciale, ki jih lahko izkoriščajo, vendar večina 
slovenskih občin vseh potencialov ne izkorišča. Slovenske občine bi morale bolj izkoriščati 
možnost dvosmerne komunikacije, ki jo Facebook omogoča, in se natančno lotiti izdelave 
strategije za uporabo teh omrežij.  
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5 IZHODIŠČA ZA PRIPRAVO CELOSTNE STRATEGIJE ZA 
UPORABO DRUŽBENIH OMREŽIJ V SLOVENSKI LOKALNI 
SAMOUPRAVI 
Strategija za uporabo družbenih omrežij v javni upravi je ravno tako pomembna kot za 
subjekte v zasebnem sektorju. V prvi vrsti je strategija pomembna, da se zagotovi, da je 
uporaba različnih družbenih omrežij v skladu s poslanstvom organizacije. Celovita 
strategija zagotavlja smernice za zaposlene, ki so odgovorni za upravljanje z družbenimi 
mediji oz. omrežji in za čim boljše zmanjševanje tveganj, do katerih lahko pride pri 
uporabi tovrstnih platform (Mergel, 2012, str. 4). 
Vsaka lokalna samouprava si mora najprej zastaviti nekaj ključnih vprašanj, na podlagi 
katerih se lahko izoblikujejo smernice. Vprašanja v Tabeli 7 so izbrana oz. prilagojena za 
slovensko lokalno samoupravo na osnovi predlaganih vprašanj s strani avtorjev Mergel 
(2012, str. 4–6) in Mickoleit (2014, str. 65–66), ki so namenjena javnim upravam. Tabela 
je sestavljena iz področij oz. zadev, ki so pomembna za opredelitev ter vprašanj, na 
katere morajo organizacije odgovoriti. Verjetno najbolj pomembna zadeva, ki jo morajo 
organizacije natančno opredeliti, so cilji in pričakovanja, ki jih imajo od uporabe družbenih 
omrežij. Organizacije morajo preveriti, ali imajo na voljo ustrezne človeške vire, ki so 
potrebni za upravljanje z družbenimi omrežji, ali jih morajo še pridobiti. Določiti je treba 
tudi naloge in dolžnosti med zaposlene v zvezi z upravljanjem z družbenimi omrežji. Za 
dolgotrajno učinkovito uporabo družbenih omrežij morajo organizacije tudi določiti, kako 
bodo izobrazile svoje zaposlene o družbenih omrežjih, tako tiste, ki družbenih omrežij do 
sedaj niso uporabljali, kot tiste, ki so jih za osebne namene. Za organizacijo je 
pomembno, da ve, kakšno vsebino želi predvsem objavljati in s tem povezano tudi, kdo so 
njihovo ciljno občinstvo. V povezavi s tem mora tudi določiti najbolj primeren čas 
objavljanja vsebin in na katerem družbenem omrežju bo posamezna vsebina objavljena. 
Različna družbena omrežja lahko ponujajo različne potenciale in možnosti, zato lahko 
organizacije uporabljajo več družbenih omrežij hkrati, kjer si lahko pomagajo tudi z orodji 
za upravljanje z omrežji. Organizacija mora določiti tudi parametre, s katerimi bodo merili 
rezultate uporabe družbenih omrežij, in določiti morebitna tveganja. 
Tabela 7: Vprašanja za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij v 
slovenski lokalni samoupravi 
Zadeva Vprašanja 
Cilji in pričakovanja 
 Kakšni so ključni cilji in poslanstvo institucije? 
 Kakšne so informacije in storitve, ki jih ponuja 
institucija?  
 Kako pomembna je komunikacija z javnostjo za dosego 
glavnih ciljev organizacije? 
 Kako aktivnosti organizacije na družbenih medijih 
pripomorejo k poslanstvu organizacije? 
 Kako lahko družbeni mediji podpirajo poslanstvo 
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institucije? Kakšni so primeri podobnih institucij v tujini 
in doma? 
 Ali lahko družbeni mediji omogočajo zunanjim akterjem 
podporo aktivnosti institucije? 
Človeški viri 
 Kateri človeški viri so na voljo oz. kakšno znanje je na 
voljo v organizaciji?  
 Kdo v organizaciji bo odgovoren za upravljanje z 
družbenimi omrežji?  
o Kdo bo skrbel za strategije, načrtovanje kampanj, 
analize?  
o Kdo so ustvarjalci vsebin, skrbniki računov na 
družbenih omrežjih?  
o Kdo bo zagotavljal oz. priskrbel vsebine? 
Vsebina 
 Kakšna bo vsebina objav? 
 Kakšno vsebino boste ustvarjali za privabljanje ljudi na 
svojo stran? 
Objavljanje 
 Kdaj objavljati? 
 Kje objavljati oz. na katerem družbenem omrežju? 
Orodja/platforme/storitve 
družbenih omrežij 
 Katero družbeno omrežje je najprimernejše za 
organizacijo? 
 Je potrebna uporaba orodij za upravljanje z družbenimi 
omrežji? 
Merjenje rezultatov 
 Kaj želi organizacija meriti na družbenem omrežju? 
 Kako bo organizacija merila, ali dosega svoje cilje na 
družbenem omrežju? 
Izobraževanje 
 Kako vključiti zaposlene, ki družbenih omrežij ne 
uporabljajo? 
 Kako izobraziti zaposlene, ki so družbena omrežja 
uporabljali do sedaj na drugačen način, saj morajo 
razumeti potrebe lokalne samouprave, zakonodajo, 
omejitve in odgovorno uporabo družbenih omrežij? 
Občinstvo 
 Kdo so ciljno občinstvo? 
 Katere lastnosti so upoštevane pri določanju segmentov 
jedrnega občinstva? 
 Na katerem družbenem omrežju je ciljno občinstvo?  
 Kakšna je interakcija z občinstvom?  
Tveganja 
 Kako škodljiva so lahko tveganja za ugled organizacije? 
 Kolikšen delež zaposlenih uporablja družbena omrežja za 
lastne namene? 
Vir: lasten prikaz, Mergel (2012, str. 4–6); Mickoleit (2014, str. 65–66) 
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V Tabeli 8 so navedeni predlogi, ki jih lahko občine upoštevajo pri uporabi družbenih 
omrežij, ki jih predlaga Mergel (2012, str. 4–6) in ki so predlagani na osnovi ugotovitev 
opravljene lastne analize uporabe družbenega omrežja Facebook s strani slovenske 
lokalne samouprave. Organizacije bodo le preko natančne določitve ciljev lahko videle, ali 
je uporaba družbenih omrežij za njih primerna ali ne. Preko natančne določitve ciljev bodo 
lahko tudi merili, ali dosegajo želene cilje. Priporočljivo je, da pri upravljanju z družbenimi 
omrežji in ustvarjanju vsebin sodeluje celotna organizacija in s tem tudi zaposleni, ki niso 
neposredno odgovorni za upravljanje z omenjenimi omrežji. S tem bodo prispevana 
različna znanja in nove ideje. Zelo pomembno je, da organizacije pri objavah uporabljajo 
multimedijsko vsebino, saj te zagotavljajo večjo odzivnost občinstva (Lesser, 2016). Pri 
objavljanju je zelo pomembno, da se objave ne ponavljajo prepogosto in da se ne objavi 
preveliko število objav na dan. Organizacije, ki uporabljajo več družbenih omrežij, si lahko 
pomagajo z orodji, ki poenostavljajo upravljanje več omrežij hkrati, kjer pa je pomembno, 
da ima organizacija ustrezne človeške vire, ki se na tovrstna orodja spoznajo. Če je občina 
natančno določila cilje, lahko tudi meri, ali dosega zastavljene cilje. Organizacija naj meri, 
ali dosega zastavljene cilje in svoj vpliv na omrežju preko vnaprej določenih parametrov. 
Zaposlene naj organizacija izobražuje ne samo v okviru družbenih omrežij, temveč tudi o 
pravnih vidikih in odnosu do občinstva. Celotna organizacija naj na družbenem omrežju 
deluje do občinstva spoštljivo in nevsiljivo. Organizacija naj občinstvo spodbuja k 
sodelovanju in naj bo odprta za dvosmerno komunikacijo. Z vnaprej določenimi tveganji 
lahko organizacija tudi lažje poskuša obvladati posamezna tveganja. 
Tabela 8: Predlogi za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij v 
slovenski lokalni samoupravi 
Zadeva Predlogi 
Cilji in pričakovanja 
 Cilje naj organizacije natančno določijo, saj bo le tako 
razvidno, ali je uporaba družbenih omrežij za njih 
primerna.  
Človeški viri 
 Pri upravljanju družbenih omrežij naj ne sodelujejo le 
zaposleni, zadolženi za informacijsko tehnologijo, temveč 
celotna organizacija, saj imajo lahko tudi zaposleni na 
drugih oddelkih znanje iz tovrstnih omrežij. 
Vsebina 
 Pri ustvarjanju vsebine naj sodeluje celotna organizacija. 
 Objave naj vsebujejo multimedijsko vsebino. 
Objavljanje 
 Objave naj se ne objavljajo prepogosto (1 do 2 
kakovostni objavi na dan). 
 Objave naj bodo objavljene ob uri, ko bodo dosegle 
največ odziva. 
 Objave naj se ne ponavljajo prepogosto. 
Orodja/platforme/storitve 
družbenih omrežij 
 Organizacije, ki uporabljajo več družbenih omrežij hkrati, 
si lahko pri objavah pomagajo z orodji, kot je npr. Buffer, 
ki uporabnikom omogoča objavljanje iste vsebine na 
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različnih omrežjih hkrati v zato najbolj ugodnem času. 
Merjenje rezultatov 
 Organizacija naj meri, ali dosega zastavljene cilje na 
omrežju. Pri tem si lahko pomaga s Facebook Insights ali 
katerim drugim orodjem za analizo podatkov. 
 Organizacija naj meri svoj vpliv na omrežju, vključuje 
vodstvo v interpretacijo rezultatov in naj bo prožna za 
prilagajanje svoje taktike na družbenih omrežjih. 
Izobraževanje 
 Usposabljanje zaposlenih naj bo del strategije uporabe 
družbenih omrežij. Zaposleni, ki uporabljajo družbena 
omrežja v zasebne namene, se morajo na njih ravnati 
korektno in ustrezno ter pri izražanju mnenj opozoriti, da 
ne gre za mnenje delodajalca. 
Občinstvo 
 Organizacija naj ustvari prisotnost na družbenih omrežij, 
ki je za občinstvo koristna in ni vsiljiva za sledilce.  
 Organizacija naj se korektno, spoštljivo in aktivno odziva 
na vprašanja, prošnje, pozive in predloge občanov.  
 Organizacije naj spodbujajo in dajejo občinstvu možnost, 
da sodelujejo pri soustvarjanju javne politike. 
 Organizacija naj spodbuja občane, da podajajo svoja 
mnenja in predloge. 
 Organizacije naj spodbujajo, da občinstvo deli objave. 
 Organizacije lahko preko anketnih vprašalnikov 
pridobivajo mnenja občanov o njihovem zadovoljstvu. 
 Organizacija naj spoštuje svoje občinstvo. 
Tveganja 
 Organizacija naj konkretno preuči vsa tveganja in jih 
poskuša obvladovati. 
Vir: lasten; dopolnjeno po Mergel (2012, str. 4–6) 
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6 PREVERITEV HIPOTEZ 
Vse več občin uporablja družbeno omrežje Facebook, vendar se jih večina še ne zaveda, 
kakšne potenciale ponuja ali pa jih niso pripravljeni izkoristiti. Od 212 občin jih Facebook 
leta 2016 uporablja 76, kar predstavlja 35,85 % vseh občin. Facebooka ne uporabljajo 
tudi nekatere večje občine kljub temu, da bi jim omogočal vzpostavitve enostavnega, 
hitrega in relativno poceni stika z občani. Glede na predlagano frekvenco objavljanja, in 
sicer ena do dve objavi na dan, je bilo preko analize ugotovljeno, da je frekvenca 
objavljanja skladna le pri 12 slovenskih občinah. Pet občin je bilo takih, ki imajo 
ustvarjeno Facebookovo stran ali profil, vendar v obravnavanem obdobju niso objavile 
nobene objave.  
Pri kategorizaciji objav glede na tip je bilo ugotovljeno, da je najmanj objav takih, ki 
pozivajo k sodelovanju oz. podajanju mnenj. 0,07 % je bilo tistih objav, ki pozivajo k 
sodelovanju oz. podajanju mnenj preko omrežja Facebook in 0,34 % tistih, ki pozivajo k 
sodelovanju oz. podajanju mnenj preko drugih kanalov. V manjši meri so občine 
opravljale tudi ankete, ki jih je bilo vseh skupaj 29. Ankete ravno tako drugim 
uporabnikom omogočajo participacijo. 
Objave z multimedijsko vsebino v praksi dosegajo večje odzive. Tega se slovenske občine 
v celoti ne zavedajo. Le 56,76 % vseh objav na Facebookovih profilih/straneh slovenskih 
občin, objavljenih v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016, je vsebovalo multimedijsko 
vsebino. Občine v večini Facebook uporabljajo predvsem za enosmerno komuniciranje, 
kar je bilo značilno za splet 1.0. Na tem področju ne izkoriščajo potencialov Spleta 2.0. 
Na osnovi teh ugotovitev lahko potrdim prvo hipotezo, da večina slovenskih občin ne 
izkorišča vseh potencialov, ki jih nudi družbeno omrežje Facebook.  
Za čim bolj učinkovito izkoriščanje potencialov družbenih omrežij je potrebno, da ima 
organizacija izoblikovano strategijo uporabe družbenih omrežij, vendar je ta praksa v javni 
upravi še zelo malo razširjena. Leta 2013 je le 28 % (7 od 25) držav OECD, ki so 
sodelovale pri raziskavi, imelo izoblikovano strategijo uporabe družbenih medijev. Zelo 
dobro poznani sta še strategiji uporabe družbenih medijev v ZDA in Veliki Britaniji, po 
katerih bi se lahko zgledovale tudi druge države (Mickoleit, 2014, str. 12). Slovenija v svoji 
javni upravi nima izoblikovane strategije za uporabo družbenih medijev. 
45 od 76 slovenskih občin, ki uporabljajo Facebook, je odgovorilo na vprašanje, ali imajo 
izoblikovano strategijo za uporabo družbenih omrežij. Od teh občin so le tri občine 
odgovorile pritrdilno. Kljub temu, da na vprašanje niso odgovorile vse občine, je 42 občin 
odgovorilo, da tovrstne strategije nimajo pripravljene, kar predstavlja več kot polovico 
občin, ki Facebook uporabljajo.  
Na osnovi teh ugotovitev lahko potrdim tudi drugo hipotezo, da večina slovenskih občin 
nima pripravljenih strategij uporabe družbenih omrežij. 
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7 ZAKLJUČEK 
V diplomskem delu so predstavljena družbena omrežja, trend njihove uporabe in omrežje 
Facebook, ki ima največ uporabnikov med družbenimi omrežji. S pomočjo tuje literature 
so bila povzeta dognanja drugih raziskav na področju uporabe družbenih medijev in 
omrežij v javnih upravah držav članic OECD. V delu so podani rezultati lastne raziskave, v 
kateri je bila analizirana uporaba družbenega omrežja Facebook s strani slovenskih 
lokalnih samouprav in nato je podano še kritično ovrednotenje teh rezultatov. 
Navsezadnje so podana izhodišča za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih 
omrežij v slovenski lokalni samoupravi.  
Globalno število uporabnikov družbenih omrežij se iz leta v leto povečuje. Narašča tako 
število občanov kot tudi podjetij na družbenih omrežjih. V letu 2015 je na ravni EU 50 % 
občanov, starih od 16 do 74 let, ki uporabljajo internet za sodelovanje na družbenih 
omrežjih. Na ravni Slovenije je takih občanov 37 %. V letu 2015 je bilo 42 % podjetij z 10 
ali več zaposlenimi takih, ki so uporabljala družbene medije, kjer so največ uporabljala 
družbena omrežja.  
Uporaba družbenih medijev in omrežij se povečuje tudi v organizacijah javnih uprav, kar 
dokazujeta tudi raziskavi Združenih narodov in OECD. V raziskavi OECD je razvidno, da 
večina držav članic nima izoblikovane strategije za uporabo družbenih medijev, med 
katerimi je tudi Slovenija. Raziskavi, opravljeni v Italiji in Nemčiji na ravni lokalne 
samouprave, sta prikazali uporabo družbenih omrežij in dobro prakso izvedbe tovrstne 
raziskave. Rezultati raziskav so pokazali, da organizacije lokalne samouprave uporabljajo 
družbeno omrežje Facebook predvsem za enosmerni dialog in ne izkoriščajo vseh njegovih 
potencialov.   
Tudi rezultati lastne raziskave uporabe družbenega omrežja Facebook v slovenski lokalni 
samoupravi kažejo na to, da slovenske občine Facebook uporabljajo predvsem za 
enosmerno interakcijo z občani in jih premalo vključujejo v proces soustvarjanja lokalne 
javne politike. 35,85 % (76 od 212) slovenskih občin je prisotnih na omrežju Facebook. 
Od teh občin so se le tri občine lotile uporabe družbenih omrežij z izoblikovanjem 
strategije za uporabo le-teh. Občine v manjši meri pozivajo občane k sodelovanju, saj je 
le 0,41 % vseh objav pozivalo k sodelovanju. O delu občinske uprave in sveta poroča le 
13,01 % objav. Občine se ne zavedajo v celoti, kako pomembna je multimedijska vsebina 
pri objavah.   43,24 % objav je tistih, ki te vsebine nimajo. Občine se pogosto ne odzivajo 
na pozive, komentarje in vprašanja občanov. Iz rezultatov raziskave je razvidno, da 
slovenske občine ne izkoriščajo vseh potencialov družbenih omrežij. Na osnovi rezultatov 
raziskave sta bili potrjeni obe hipotezi, saj večina slovenskih občin ne izkorišča vseh 
potencialov družbenih omrežij in nima izoblikovane celostne strategije za uporabo le-teh. 
Podana izhodišča za pripravo celostne strategije za uporabo družbenih omrežij služijo kot 
osnova za pripravo le-te v slovenskih lokalnih samoupravah. Organizacije si morajo 
odgovoriti na temeljna vprašanja, če želijo začrtati celovito strategijo za uporabo 
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družbenih omrežij, pri kateri pa naj upoštevajo tudi predloge za uporabo teh omrežij, ki so 
podani na osnovi rezultatov lastne raziskave in analize strokovne literature. Za občine je 
bistveno, da si začrtajo cilje, ki jih želijo doseči z uporabo družbenih omrežij in da tudi 
merijo učinke uporabe ter, da izberejo ustrezno družbeno omrežje za svoje potrebe. Za 
občine, ki še posebej aktivno uporabljajo družbena omrežja, je toliko bolj pomembno, da 
imajo razvito celovito strategijo. 
Diplomsko delo ponuja pregled znanstvene literature glede uporabe družbenih omrežij v 
javnih upravah in razpolaga z rezultati o uporabi teh omrežij v slovenski lokalni 
samoupravi. V nadaljnjih raziskavah, ki se nanašajo na obravnavano področje, predlagam, 
da se v analizo vključijo dodatni indikatorji in se bolj natančno analizira, ali so odzivi 
občanov pozitivni ali negativni glede na tip oz. vsebino objave. Področje je na ravni 
lokalnih samouprav v tujini slabo raziskano in v Sloveniji še manj, zato področje ponuja še 
številne možnosti za nadaljnje raziskave. 
Strategija služi kot osnova za učinkovito izkoriščanje vseh potencialov, ki jih nudi 
družbeno omrežje lokalnim samoupravam. Menim, da bi morale slovenske občine, ki se 
lotijo uporabe družbenih omrežij, sprejeti celovito strategijo uporabe in začeti uporabljati 
tovrstna omrežja kot tehnologijo Spleta 2.0 in ne Spleta 1.0. Občine bi morale začeti 
omrežja izkoriščati za dvosmerno komunikacijo in večje spodbujanje občanov, da se 
vključijo v proces oblikovanja lokalnih javnih politik.  
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PRILOGE 
PRILOGA 1: Seznam občin, ki so prisotne na omrežju Facebook, ki prikazujejo 
ali imajo na nastavljeno povezavo do spletne strani organizacije in 
profila/strani Facebook ali imajo stran ali profil ter število 
všečkarjev/prijateljev na dan 14. 5. 2016 (n=76) 
Naziv občine 
Na spletni 
strani 
organizacije 
povezava na 
stran/profil 
Facebook? 
Na profilu FB 
povezava na 
spletišče 
organizacije (v 
razdelku 
"ABOUT")? 
Stran ali 
lasten 
profil? 
Število 
všečkarjev/prij
ateljev na dan 
14. 5. 2016 
Ankaran/Ancarano 
  
Profil 0 
Apače 
 
+ Stran 410 
Beltinci + + Stran 522 
Bled 
 
+ Stran 753 
Borovnica 
 
+ Stran 296 
Bovec 
 
+ Stran 796 
Brda + + Stran 714 
Cankova + + Stran 338 
Črna na Koroškem + + Stran 2560 
Dobje 
  
Profil 415 
Dobrovnik/Dobronak 
 
+ Profil 374 
Dol pri Ljubljani + + Profil 1598 
Domžale + + Stran 2628 
Dravograd 
 
+ Stran 264 
Duplek + + Stran 40 
Gorje 
 
+ Stran 97 
Gornji Petrovci + + Stran 420 
Grosuplje + + Stran 861 
Hrpelje - Kozina + + Profil 995 
Ivančna Gorica + + Stran 2232 
Izola/Isola + + Stran 2038 
Jesenice + + Stran 1292 
Kidričevo 
 
+ Stran 924 
Kobarid + + Stran 1193 
Kobilje + + Stran 361 
Kočevje + + Stran 1174 
Kostel 
 
+ Profil 587 
Kozje + + Stran 293 
Kranj + + Stran 3940 
Kranjska Gora + + Stran 693 
Kungota 
 
+ Stran 45 
Kuzma + + Profil 894 
50 
Lenart 
 
+ Stran 847 
Litija 
 
+ Stran 106 
Ljubljana + + Stran 9789 
Maribor + + Stran 3436 
Markovci 
 
+ Stran 1048 
Medvode + + Stran 2464 
Mirna + + Stran 870 
Moravske Toplice 
 
+ Stran 488 
Nova Gorica + + Stran 2776 
Novo mesto + + Stran 2871 
Odranci 
 
+ Stran 498 
Podvelka 
 
+ Stran 482 
Poljčane 
 
+ Stran 521 
Polzela 
 
+ Stran 521 
Postojna + + Stran 1042 
Prebold + + Stran 678 
Ptuj 
 
+ Stran 2056 
Radlje ob Dravi + + Stran 2287 
Ravne na Koroškem + + Stran 1654 
Ribnica 
 
+ Stran 556 
Rogašovci + + Stran 566 
Ruše + + Stran 1174 
Starše 
 
+ Stran 465 
Straža 
 
+ Profil 1270 
Sveta Ana 
 
+ Stran 736 
Sveta Trojica v Slov. 
goricah 
+ + Stran 629 
Sveti Andraž v Slov. 
goricah 
+ + Stran 390 
Šenčur + + Stran 592 
Šentilj + + Stran 695 
Šentjur 
 
+ Stran 2607 
Šentrupert 
  
Stran 121 
Škofljica + + Stran 167 
Šmarje pri Jelšah 
 
+ Stran 496 
Šoštanj 
 
+ Stran 789 
Trbovlje + + Stran 3951 
Trebnje + + Stran 2309 
Trnovska vas + + Stran 353 
Trzin 
 
+ Stran 201 
Tržič + + Stran 712 
Velenje + + Stran 4078 
Videm + 
 
Profil 815 
Vodice + 
 
Profil 718 
Žiri + + Stran 947 
51 
Žirovnica + + Stran 306 
 
PRILOGA 2: Prikaz, ali občine omogočajo drugim uporabnikom Facebooka 
pisanje na zid občine (n=76), število vseh objav občin in število objav, 
iniciranih s strani drugih uporabnikov v obdobju od 15. 11. 2015 do 14. 5. 2016 
(n=9350) 
Naziv občine 
Ali drugi 
uporabniki 
Facebooka 
lahko 
pišejo na 
zid 
občine? 
Št. vseh 
objav 
Facebook 
od 15. 
11. 2015 
do 14. 5. 
2016 
Število objav, 
iniciranih s strani 
drugih uporabnikov 
od 15. 11. 2015 do 
14. 5. 2016 
Ankaran/Ancarano 
 
2 0 
Apače + 8 0 
Beltinci 
 
129 0 
Bled + 407 0 
Borovnica + 77 0 
Bovec + 128 0 
Brda 
 
319 0 
Cankova + 26 0 
Črna na Koroškem + 328 0 
Dobje + 1 1 
Dobrovnik/Dobronak + 52 10 
Dol pri Ljubljani 
 
29 0 
Domžale 
 
337 0 
Dravograd + 7 0 
Duplek + 12 0 
Gorje 
 
3 0 
Gornji Petrovci + 66 0 
Grosuplje + 138 0 
Hrpelje - Kozina + 95 28 
Ivančna Gorica + 288 0 
Izola/Isola + 216 0 
Jesenice + 156 0 
Kidričevo + 171 0 
Kobarid + 429 0 
Kobilje + 27 0 
Kočevje + 82 0 
Kostel + 59 44 
Kozje + 39 0 
Kranj + 267 0 
Kranjska Gora + 48 0 
Kungota + 0 0 
52 
Kuzma 
 
33 29 
Lenart 
 
45 0 
Litija + 6 0 
Ljubljana + 288 0 
Maribor + 93 0 
Markovci + 436 0 
Medvode 
 
199 0 
Mirna + 137 0 
Moravske Toplice + 0 0 
Nova Gorica + 353 0 
Novo mesto + 457 0 
Odranci + 40 0 
Podvelka + 1 0 
Poljčane 
 
20 0 
Polzela 
 
36 0 
Postojna + 134 0 
Prebold 
 
51 0 
Ptuj + 141 0 
Radlje ob Dravi + 139 0 
Ravne na Koroškem + 65 0 
Ribnica 
 
31 0 
Rogašovci + 0 0 
Ruše + 299 0 
Starše 
 
24 0 
Straža + 69 1 
Sveta Ana + 0 0 
Sveta Trojica v Slov. 
goricah 
+ 54 0 
Sveti Andraž v Slov. 
goricah 
+ 50 0 
Šenčur + 144 0 
Šentilj + 213 0 
Šentjur + 10 0 
Šentrupert + 0 0 
Škofljica 
 
37 0 
Šmarje pri Jelšah + 49 0 
Šoštanj + 162 0 
Trbovlje + 304 0 
Trebnje + 397 0 
Trnovska vas + 9 0 
Trzin + 79 0 
Tržič + 12 0 
Velenje + 572 0 
Videm 
 
9 0 
Vodice + 89 25 
53 
Žiri + 67 0 
Žirovnica + 50 0 
 
PRILOGA 3: Število objav na straneh/profilih slovenskih občin, ki so objavile 
vsaj eno objavo, ki poziva k sodelovanju/podajanju mnenj v obdobju od 15. 
11. 2015 do 14. 5. 2016 (n=9350) 
Občina 
Število objav, ki 
pozivajo k 
sodelovanju/podajanju 
mnenj preko omrežja 
Facebook  
Število objav, ki 
pozivajo k 
sodelovanju/podajanju 
mnenj preko drugih 
kanalov (npr. E-pošte) 
Beltinci  5 
Borovnica  1 
Črna na Koroškem  1 
Kidričevo  1 
Kobarid  3 
Kranj 1  
Kranjska gora  1 
Ljubljana 3  
Markovci 2 5 
Medvode  1 
Novo mesto  2 
Postojna  5 
Ruše  2 
Trbovlje  2 
Trebnje  1 
Velenje  2 
Žiri 1  
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PRILOGA 4: TABELA Z REZULTATI LASTNE RAZISKAVE O UPORABI DRUŽBENEGA OMREŽJA FACEBOOK S STRANI SLOVENSKE 
LOKALNE SAMOUPRAVE 
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Ankaran/ 
Ancarano 2 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 Ne 
Apače 8 0 0 0 6 2 6 32 3 2 1 1 0 0 1 4 0 0 1 2 Ne 
Beltinci 129 0 5 13 76 35 69 367 78 7 0 7 0 0 9 74 3 0 10 33 Da 
Bled 407 0 0 44 211 152 1 1090 147 22 0 22 0 0 50 221 19 15 34 68 Ne 
Borovnica 77 0 1 8 24 44 44 326 72 24 4 20 0 1 7 32 10 2 8 18 Ne 
Bovec 128 0 0 24 5 99 106 1359 98 34 0 34 0 1 7 29 33 1 32 26   
Brda 319 0 0 46 68 205 177 1857 160 78 0 78 0 1 71 91 16 30 18 93   
Cankova 26 0 0 3 10 13 17 219 4 6 2 4 0 0 3 18 1 3 0 1   
Črna na 
Koroškem 328 0 1 34 179 114 267 5435 1422 230 3 227 0 0 41 186 55 6 4 36   
55 
Dobje 1 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 Ne 
Dobrovnik/ 
Dobronak 52 0 0 8 15 29 23 15 8 2 0 2 0 0 6 19 0 6 0 21 Ne 
Dol pri Ljubljani 29 0 0 1 17 11 18 264 3 11 0 11 0 0 4 17 0 0 4 4   
Domžale 337 0 0 71 164 102 268 7653 515 326 44 282 2 4 74 186 6 1 12 58 Ne 
Dravograd 7 0 0 0 0 7 6 25 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7   
Duplek 12 0 0 1 6 5 2 20 1 0 0 0 0 0 1 6 0 1 0 4 Ne 
Gorje 3 0 0 1 0 2 2 11 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0 Ne 
Gornji Petrovci 66 0 0 14 32 20 40 393 8 16 1 15 0 0 9 39 1 0 1 16 Ne 
Grosuplje 138 0 0 47 22 69 11 1655 137 67 0 67 0 0 6 36 42 0 35 19 Ne 
Hrpelje - Kozina 95 0 0 4 58 33 66 471 67 44 3 41 0 0 16 51 0 4 5 19 Ne 
Ivančna Gorica 288 0 0 119 59 110 56 6195 288 187 2 185 1 3 47 125 17 1 50 48 Ne 
Izola/Isola 216 0 0 50 76 90 115 5061 509 241 31 210 0 2 38 79 24 8 40 27 Ne 
Jesenice 156 0 0 48 59 49 96 2423 279 114 18 96 0 2 17 73 21 3 25 17 Ne 
Kidričevo 171 0 1 41 55 74 83 1777 416 62 10 52 0 0 23 78 7 1 23 39 Ne 
Kobarid 429 0 3 87 156 183 115 3719 341 74 7 67 0 2 50 187 10 15 58 109   
Kobilje 27 0 0 10 2 15 22 630 10 21 4 17 0 0 1 5 1 1 9 10 Ne 
Kočevje 82 0 0 12 51 19 66 969 186 28 4 24 0 0 11 53 2 2 7 7   
Kostel 59 0 0 6 3 50 17 945 56 197 0 197 0 0 0 9 5 0 4 41   
Kozje 39 0 0 0 10 29 32 485 12 11 1 10 0 0 4 10 0 8 1 16 Ne 
Kranj 267 1 0 50 61 155 120 8465 720 891 
12
1 770 6 2 29 94 17 4 40 83 Ne 
Kranjska Gora 48 0 1 1 13 33 27 602 16 11 0 11 0 0 12 14 1 8 3 10 Ne 
Kungota 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Kuzma 33 0 0 0 3 30 3 79 0 1 0 1 0 0 0 3 0 0 0 30 Ne 
Lenart 45 0 0 13 12 20 30 387 64 63 4 59 0 0 3 25 0 0 7 10   
Litija 6 0 0 0 2 4 6 3 1 1 0 1 0 0 0 3 0 0 0 3   
Ljubljana 288 3 0 25 132 128 245 21000 1931 
149
0 
12
6 1364 2 0 53 95 13 18 46 63 Ne 
56 
Maribor 93 0 0 24 45 24 43 778 74 94 0 94 0 0 7 54 3 2 12 15 Ne 
Markovci 436 2 5 57 184 188 206 2853 73 116 12 104 1 0 68 199 5 2 44 118 Ne 
Medvode 199 0 1 17 25 156 176 2145 257 187 28 159 0 1 3 18 24 2 75 77 Ne 
Mirna 137 0 0 30 32 75 91 3660 99 134 24 110 0 0 53 44 11 1 9 19   
Moravske Toplice 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Nova Gorica 353 0 0 147 114 92 288 5253 715 221 14 207 0 0 25 224 13 0 36 55 Ne 
Novo mesto 457 0 2 77 221 157 206 4764 427 257 5 252 0 1 74 214 28 2 71 68 Da 
Odranci 40 0 0 19 8 13 27 474 19 11 0 11 0 0 7 15 3 0 9 6   
Podvelka 1 0 0 1 0 0 1 16 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Ne 
Poljčane 20 0 0 0 0 20 6 0 3 3 0 3 0 0 9 0 0 0 2 9   
Polzela 36 0 0 15 0 21 24 355 13 11 4 7 0 0 5 9 2 1 6 13 Ne 
Postojna 134 0 5 43 23 63 47 981 80 39 1 38 0 0 26 46 8 3 35 16   
Prebold 51 0 0 10 29 12 40 308 65 13 6 7 0 1 11 29 0 0 5 6 Ne 
Ptuj 141 0 0 51 35 55 112 2892 489 174 5 169 1 0 5 66 10 2 37 21 Ne 
Radlje ob Dravi 139 0 0 84 20 35 117 1045 25 14 0 14 0 0 11 69 8 3 36 12 Ne 
Ravne na 
Koroškem 65 0 0 19 30 16 49 529 10 4 1 3 0 0 6 43 1 0 8 7 Ne 
Ribnica 31 0 0 6 8 17 18 198 98 9 0 9 0 0 2 14 4 2 2 7   
Rogašovci 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Ne 
Ruše 299 0 2 80 114 103 209 1660 182 78 12 66 0 0 57 151 11 2 38 40   
Starše 24 0 0 2 9 13 21 59 2 12 1 11 0 0 8 8 1 0 2 5   
Straža 69 0 0 14 39 16 56 1366 72 76 13 63 0 0 10 44 0 3 4 8   
Sveta Ana 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Sveta Trojica v 
Slov. goricah 54 0 0 8 28 18 40 450 114 20 2 18 0 0 9 29 3 3 3 7   
Sveti Andraž v 
Slov. goricah 50 0 0 7 18 25 21 485 16 13 1 12 0 1 7 17 7 1 7 11 Ne 
Šenčur 144 0 0 33 68 43 97 1348 112 121 1 120 0 0 17 79 2 1 21 24   
Šentilj 213 0 0 55 48 110 73 1889 236 137 1 136 0 2 15 79 14 2 39 64 Da 
57 
Šentjur 10 0 0 0 2 8 2 91 30 3 0 3 0 0 2 0 0 2 3 3 Ne 
Šentrupert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0   
Škofljica 37 0 0 3 11 23 22 133 66 0 0 0 0 0 0 8 15 1 5 8   
Šmarje pri Jelšah 49 0 0 2 4 43 28 741 21 28 3 25 0 0 1 7 2 0 18 21 Ne 
Šoštanj 162 0 0 36 58 68 115 2665 57 69 3 66 0 1 5 86 9 0 30 32 Ne 
Trbovlje 304 0 2 75 91 136 256 13478 963 535 18 517 0 0 32 123 28 0 52 69 Ne 
Trebnje 397 0 1 48 233 115 185 1643 89 100 22 78 1 0 98 208 6 5 27 53   
Trnovska vas 9 0 0 1 2 6 3 99 16 2 0 2 0 0 1 5 1 1 1 0 Ne 
Trzin 79 0 0 13 43 23 30 422 40 18 11 7 0 0 14 45 0 3 5 12   
Tržič 12 0 0 0 2 10 2 7 2 0 0 0 0 1 0 3 2 0 5 2   
Velenje 572 0 2 86 218 266 389 12860 614 349 2 347 3 3 56 260 33 17 72 134 Ne 
Videm 9 0 0 0 2 7 2 40 5 10 0 10 0 0 1 3 4 0 0 1   
Vodice 89 0 0 9 25 55 66 1437 162 126 9 117 0 0 17 18 11 0 12 31   
Žiri 67 1 0 9 29 28 9 999 264 30 0 30 0 0 5 36 4 2 2 18 Ne 
Žirovnica 50 0 0 5 11 34 5 217 50 10 4 6 0 0 2 13 11 2 6 16 Ne 
 
